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Opinnäytetyön tarkoituksena oli tutkia matkailutuotteen suunnittelun ja tuotteistamisen 
prosesseja. Työssä selvitettiin kuinka vakioituja matkailuyritysten tuotesuunnittelu ja 
tuotteistaminen ovat, ja mitkä matkailualan teoriapohjaiset toimintatavat tai työkalut olisi 
kannattavaa integroida osaksi matkailutuotteiden luontia tulevaisuudessa. Aihetta tutkit-
tiin matkailualan kirjallisuuteen tutustumalla, sekä opinnäytetyön tutkielmaosuuden 
haastattelun laadullisesta analyysista saadun aineiston avulla. Tavoitteena oli tehdä opin-
näytetyöstä käytännöllinen ja rajattu aihetta käsittelevä kokonaisuus, joka tarjoaa lukijalle 
kompaktin lähteen matkailutuotteiden suunnittelusta ja tuotteistamisesta.  
 
Opinnäytetyön teoriaosuuden aihealueet olivat tutkielman perusteella läsnä myös käytän-
nön liiketoiminnassa matkailualalla. Tuotteistaminen ja tuotesuunnitteluun liittyvien työ-
vaiheiden vakioiminen olivat yrityksissä vähemmällä huomiolla, matkailualan teoreetti-
siin lähtökohtiin verrattuna. Potentiaalisia kehityskohteita matkailuyrityksissä olivat esi-
merkiksi segmentistä eli kohdeasiakkaista kerätyn tiedon kokonaisvaltainen hyödyntämi-
nen tuotesuunnittelussa, sekä asiakasvirtojen vaihteluita huomioivat hinnoittelumenetel-
mät. Tutkielma tuo esiin myös matkailualan yritysten käyttämiä matkan järjestämiseen 
liittyviä menetelmiä, joissa teoreettisia toimintatapoja oli viety käytäntöön. Esimerkiksi 
palveluntarjoajaverkoston kekseliäs ja monipuolinen hyödyntäminen, suhteiden ylläpitä-
minen, sekä oman matkailutuotteen elämyksellisyyden arvioimisen vaihtoehtoiset keinot 
olivat tällaisia menetelmiä.  
 
Matkailutuotteiden suunnittelun ja tuotteistamisen käytännön toimiin liittyvät teoreettiset 
lähtökohdat tiedostettiin yrityksissä, mutta kirjallisen aineiston tarjoamat työskentelyä tu-
kevat menetelmät eivät olleet systemaattisesti käytössä. Matkailualan teoria vaikutti yri-
tyksien tuotteiden luomisessa taustalla, ja niiden täydellinen potentiaali jäi usein käyttä-
mättä. Matkailutuotteiden räätälöinti yksittäisten asiakkaiden tarpeisiin oli pienemmissä 
matkailuyrityksissä suositumpaa, täysin vakioitujen ja tuotteistettujen tuotteiden luomi-
sen sijaan. Tutkielmaan ei saatu mukaan matkailualan suuryrityksiä, joissa tuotteistami-
sen aste ja matkailutuotteiden vakiointi ovat oletettavasti enemmän läsnä. Näin ollen 
suuryritysten osallistuminen olisi tuonut tarpeellisen näkökulman tutkielmaan. 
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The purpose of this thesis was to study the process of design and productization of tourism 
product. In the study, it was examined how standardized the process of product designing 
and productization is in the tourism companies and which tools and ways of working 
could be integrated between the theory and practice. The study was done by examining 
the literature of tourism field and analysing the interviewed data of tourism companies 
with qualitative methods. The aim was to create a compact production with practical ap-
proach about the process of design and productization of tourism product.  
 
Based on the study, the subjects of the theoretical part of the thesis were aligned with the 
practical business operations. The level of productization and standardization of product 
design operations were lower in practice compared to the theoretical guidelines. The po-
tential development targets for the tourism companies found in the study were for exam-
ple the full use of the information collected from segments in product design and respon-
sive pricing strategies. The study also brought forth the practical application done by 
tourism companies to implement the theory based methods into everyday use. For exam-
ple, the innovative and overall use of the service provider networks, relationship manage-
ment and the alternative ways of reviewing their own tourism products were all these 
kinds of applications.  
 
The theoretical standpoints of productization and standardization were well known in the 
tourism companies, but the theory-based methods that support the practice, offered by the 
tourism literature were not systematically in use. The knowledge of the theoretical angles 
of tourism affected the creation of products indirectly but was not fully in use. Compared 
to creating fully standardized and productized products, it was more common to small 
tourism companies to tailor them to fulfil the needs of individual customers. The partici-
pation of larger tourism companies would have brought a necessary angle to the study 
because their presumably higher level of productization and standardization of products. 
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1 JOHDANTO 
 
 
Matkailutuotteen suunnittelu ja tuotteistaminen ovat hyvin moniulotteisia prosesseja, joi-
den onnistuminen edellyttää matkailuyritykseltä toiminnallisia valmiuksia ja kokonais-
valtaista tuntemusta sekä asiakkaasta, että matkakohteesta. Tuotteistettu matkailutuote 
tarjoaa asiakkaalle helposti lähestyttävän, yksinkertaisen ja helpon ratkaisun matkustami-
seen. Asiakkaat ostavat matkailutuotteen saavuttaakseen haaveilemiansa elämyksiä, hel-
pottaakseen omia matkustuksen järjestelyjä ja täyttääkseen myös monia muita toiveita. 
Näiden toiveiden lunastamiseksi matkailuyritys suunnittelee matkailutuotteensa monita-
hoisen prosessin kautta, jossa kohdeasiakas toimii kaiken lähtökohtana.  
 
Opinnäytetyössä käsitellään niitä työvaiheita, joita tarvitaan idean jalostamiseen val-
miiksi tuotteistetuksi palvelukokonaisuudeksi. Aihetta tutkitaan sekä matkailualan kirjal-
lisuuden avulla, että laadullisella tutkimuksella haastatellen yhteensä neljää eri matkai-
lualan yritystä. Opinnäytetyö on kokonaisuus, jossa matkailutuotteen luomisprosessiin 
liittyviä tärkeimpiä työvaiheita ja sen onnistumiseen vaikuttavia avaintekijöitä käsitellään 
ennakkoaineiston ja laadullisesta haastattelututkimuksesta saadun aineiston avulla.  
 
Opinnäytetyön aihe valikoitui kirjoittajan syventävästä harjoittelusta saadun matkailualan 
työkokemuksen innoittamana. Matkailutuotteiden suunnittelu ja tuotteistaminen kuului-
vat läheisesti suoritetun harjoittelun työtehtäviin, joista saatu taustatieto toimii koko opin-
näytetyön tukena. Opinnäytetyön teoriaosuuden aihealueet perustuvat kirjoittajan työko-
kemuksen perusteella havaittuihin matkailutuotteiden suunnittelun ja tuotteistamisen tär-
keimpiin työvaiheisiin. Tutkimuksen teoriapohjaiset tutkimuskysymykset ovat suunni-
teltu keräämään käytännön esimerkkejä matkailutuotteen luomisvaiheista matkailuyri-
tyksissä. Opinnäytetyön aiheen valintaan vaikutti myös kirjoittajan henkilökohtaisen ura-
kehityksen tukeminen matkailualan kirjallisuuteen perehtymällä, sekä laadullisen tutki-
muksen kautta opitun käytännöntiedon avulla.  
 
Työ alkaa kolmeen eri aihealueeseen perustuvalla teoriaosuudella.  Aihealueet kattavat 
segmentoinnin ja asiakkaan tuntemisen, matkailutuotteen suunnittelun, sekä hinnoittelun. 
Aihealueet ovat opinnäytetyön käytännönläheisen linjan mukaisesti matkailutuotteen luo-
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misen työjärjestyksen mukaisessa järjestyksessä. Teoriaosuuden jälkeen seuraa tutkiel-
maosuus, joka on jaettu kolmeen eri osaan. Ensimmäisessä osassa tarkastellaan tutkiel-
man kulkua, tavoitteita ja tutkimuskysymyksiä. Tämän jälkeen esitellään tutkielman 
haastattelun tulokset ja analysoidaan ne. Viimeisessä osassa muodostetaan johtopäätökset 
analysoinnin perusteella, ja avataan mallia matkailutuotteen luomisen vakioinnista. Pää-
täntä on opinnäytetyön viimeinen osio, joka sisältää työhön liittyvää pohdintaa, arviointia 
ja jatkotutkimusehdotuksia.  
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2 SEGMENTOINTI JA ASIAKKAAN TUNTEMINEN 
 
 
2.1 Segmentointi ja asiakaspersoona 
 
Suunnitelmallista ja strategista liiketoimintaa harjoittava yritys määrittelee itse asiakas-
ryhmänsä. Yritys valitsee markkinoilta asiakaskohderyhmänsä eli segmentin, jonka suo-
sion saavuttamiseen yritys panostaa kilpailuvalttiensa avulla. Bergström ja Leppänen 
(2007) painottavat, että segmentointi on moniulotteinen prosessi. Segmentointi on tehok-
kaimmillaan, kun sitä hyödynnetään yrityksen toiminnassa kokonaisvaltaisesti ja käyte-
tään perustana kaikille keinoille yritysten välisessä kilpailussa. Yrityksen määrittelemää 
segmenttiä käytetään esimerkiksi markkinoinnin lähtökohtana, kohdistamalla mainontaa 
ja muita markkinoinnin keinoja segmenttiin vetoaviksi. Myös tuotteet ja palvelut suunni-
tellaan asiakaslähtöisesti segmenttiin kuuluvien asiakkaiden ollessa suunnittelun lähtö-
kohtana. (Bergström & Leppänen 2007, 130–131.) Matkailuyrityksen tuotesuunnittelun 
lähtökohdat voivat vaihdella voimakkaasti. Esimerkkitilanteessa yhtenä lähtökohtana 
voivat olla esimerkiksi opiskelijamatkailijat ja toisessa perhematkailijat. Merkittäviä 
eroja matkailualan segmenttien välillä ovat muun muassa segmentille tyypillinen matkan 
kesto, sekä rahankäyttö matkan aikana (Villacé Molinero 2016, 12). 
 
Segmentointiprosessissa yritys määrittelee markkinoilta asiakasryhmän, jonka se olettaa 
olevan kiinnostunut yrityksen tarjonnasta. Vaihtoehtoisesti yritys voi myös valita seg-
menttinsä jo ennen kuin yrityksellä on tarjontaa, ja aloittaa tuotekehityksen vasta seg-
menttinsä valittuaan. Yritys voi valita myös useampia segmenttejä esimerkiksi tuotekoh-
taisesti niin, että yrityksen eri tuotteet tavoittelevat markkinoilta eri kohdeasiakkaita. Mitä 
rajatumpi segmentin asiakasryhmä on, sitä tehokkaammin se on saavutettavissa. Segmen-
tin huomiointi liiketoiminnassa vaatii paljon toimenpiteitä. Mitä laajempi segmentti on, 
sitä moninaisempaa asiakaskohderyhmää yrityksen on miellytettävä. Segmentointipro-
sessia suunnitellessa yritys pyrkii valitsemaan mahdollisimman kestäviä segmenttejä, 
jotka ovat oikean kokoisia liiketoiminnan kannalta, ja tuottoisia myös pitkällä aikavälillä 
tarkasteltuna. (Lück, Robinson & Smith 2013, 366.)  
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Yritys tarkastelee segmenttejään monista eri näkökulmista, ja arvioi mahdollisimman 
useita erilaisia segmenttiä määritteleviä tekijöitä. Monipuolisella segmenttien tarkaste-
lulla yrityksen on mahdollista kerätä niistä riittävästi tietoa, hyödyntääkseen niitä tehok-
kaasti liiketoiminnassaan. Matkailualan segmenttien tarkastelun tueksi on määritelty eri 
kohdeasiakkaan ominaisuuksia määritteleviä tekijöitä, jotka ovat jaettu kategorioihin 
(Kuvio 1). Yritys voi myös tehdä tiedonhakua ja hyödyntää matkailualan markkinoista 
tehtyjä tutkimuksia, ja niissä havaittuja segmenttejä. Esimerkiksi Kanadassa, Ontarion 
hallituksen teettämässä tutkimuksessa on käytetty matkailutottumuksiin, median käyt-
töön ja matkustusmotiiveihin liittyviä kyselyitä apuna uusien segmenttien havaitsemiseen 
matkailualan markkinoilta. Esimerkiksi perhemuistojen rakentajat (Consumer Insight Re-
search Segmentation… 2012, 16)1 ja menevät vanhus-pariskunnat (Consumer Insight Re-
search Segmentation… 2012, 15)2  ovat markkinoilla tunnistettuja segmenttejä. (Lück 
ym. 2013, 366.) 
 
 
 
KUVIO 1. Segmenttien ominaisuudet matkailun markkinoilla (Lück ym. 2013, 367.) 
 
                                                 
1 “Family Memory Builders” (Consumer Insight Research Segmentation… 2012, 16) 
2 “Outgoing Mature Couples” (Consumer Insight Research Segmentation… 2012, 15) 
Demograafiset 
tekijät
•Ikä
•Sukupuoli
•Siviilisäty
•Ammatti
•Perhe
•Kulttuuri
•Uskonto
•Elämäntilanne
Psykograafiset 
tekijät ja 
elämäntyyli
•Harrastukset
•Varovainen/Seikk
ailunhaluinen
•Opiskelija
•Ammattilainen
•Urheilullinen
Maantieteelliset 
tekijät
•Sijainti
•Maa
•Alue
•Kaupungista/Maa
-seudulta
•Elinolosuhteet
Käyttäytymiseen 
littyvät tekijät
•Trendien luoja
•Omaksuja
•Seuraaja
•Myöhäinen 
omaksuja
•Konservatiivi
•Toivottu hyöty
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Kuvion yksi demografiset eli väestötieteelliset tekijät kuvaavat segmentin ominaisuuksia 
suhteessa muuhun väestöön. Demografiset tekijät ovat tilastollisia väestöön liittyviä teki-
jöitä, kuten ikä, sukupuoli ja siviilisääty. Demografisiin tekijöihin liittyvää informaatiota 
on helppo hankkia, sillä sitä on julkisena tarjolla eikä se vaadi erillistä markkinatutki-
musta. Kohdeasiakasryhmien erottelu esimerkiksi ammatin mukaan on hyvin yleistä, sillä 
eri ammattiin kuuluvien asiakkaiden keskivertotulot on helppo löytää julkisista tilastoista. 
Demografisista tekijöistä myös ikä määrittelee segmenttiä vahvasti, sillä esimerkiksi nuo-
rille suunnitellut matkailutuotteet eroavat usein vahvasti eläkeläisten matkoista. (Hollo-
way ym. 2009, 66–67.) 
 
Maantieteelliset tekijät määrittelevät segmenttiin kuuluvan asiakasryhmän asuinpaikan ja 
elinolosuhteet. Eri maiden matkailualan asiakkaat suosivat eri matkakohteita jo pelkäs-
tään sijaintinsa takia. Esimerkiksi rantalomakohdetta valittaessa, asiakas usein valitsee 
omaa kotimaataan läheisimmän lämpimän matkakohteen. Myös segmenttiin kuuluvien 
elinolosuhteet, kuten ilmasto voi vaikuttaa matkasuosituksiin. (Holloway ym. 2009, 66.) 
 
Segmentin psykograafiset eli käyttäytymiseen liittyvät tekijät kertovat asiakasryhmän 
elämäntyylistä ja tavoitteista. Psykograafisia tekijöitä ovat myös asiakkaan matkustus-
mieltymyksiin vaikuttavat muut ihmiset, kuten asiakkaan ihannoimat julkisuudenhenki-
löt, vanhemmat tai kaverit. Matkailuyritys voikin esimerkiksi hyödyntää julkisuudenhen-
kilöiden suosimia matkakohteita, tai saada sellaisen julkisuudenhenkilön käyttämään pal-
veluitaan, joka vetoaa yrityksen segmenttiin. Psykograafisiin tekijöihin kuuluvat myös 
asiakkaan tekemät ostopäätökset statuksensa vahvistamiseksi, tai harrastukseen liittyvät 
preferenssit. (Holloway ym. 2009, 69.) 
 
Segmentoidessa yritys huomioi myös käyttäytymiseen liittyvät tekijät, jotka määrittelevät 
tavan, jolla asiakas suhtautuu uuteen tuotteeseen. Käyttäytymiseen liittyvät segmentin te-
kijät ohjaavat muun muassa tuotteen markkinointikeinoja. Esimerkiksi tuotteen helposti 
omaksuvaa asiakasta on osattava lähestyä eri tavoin, kuin skeptistä konservatiivia. Käyt-
täytymiseen liittyviin tekijöihin kuuluvat myös determinantit ja motivaattorit, jotka oh-
jaavat asiakkaan ostopäätösprosessia. (Ba, M. 2014.) Determinanttien ja motivaattorien 
määritelmään palataan tarkemmin seuraavassa alaluvussa. 
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Asiakaspersoona on kuvitteellinen persoona, jonka yritys luo kuvastamaan omaa ideaali-
asiakastaan. Asiakaspersoona luodaan edustamaan yrityksen asiakassegmenttiä, tehden 
segmentistä helpommin sisäistettävän ja käytännöllisemmän työkalun päätöksenteon tu-
eksi. Persoonia voi olla yksi tai useampi yhtä segmenttiä kohden. Persoonan tarkoituk-
sena on tehdä segmentistä helpommin lähestyttävä, verrattuna tilastolliseen asiakaskoh-
deryhmään. Esimerkiksi matkailutuotteen suunnittelussa segmentti on helpompi ottaa 
huomioon asiakaspersoonan avulla. (HollyG 2016.)  
 
Asiakaspersoonia luodaan yrityksen asiakaskohderyhmästään keräämän tiedon avulla. 
Persoonalle keksitään nimi, joka voidaan valita esimerkiksi asiakastilastoissa eniten esiin-
tyvän nimen mukaan. Persoonaan liitetään paljon tekijöitä, kuten mielipiteitä, asenteita ja 
sosiaalisia tekijöitä, jotta sen huomioiminen esimerkiksi tuotesuunnittelussa olisi mah-
dollisimman tuloksellista. Siihen liitettäviä tekijöitä kerätään muun muassa asiakastilas-
toista, asiakaskyselyillä, keskustelemalla kohderyhmään kuuluville asiakkaille, sekä ylei-
sellä tiedonhaulla, ja sitä täydennetään ajan kuluessa yrityksen hallussa olevan informaa-
tion ja datan kerääntyessä.  (HollyG 2016.) 
 
Asiakaspersoona on hyödyllinen myös yrityksen markkinoinnissa. Persoona, jolle on 
luotu asiakastilastojen pohjalta asenteita, mielipiteitä ja tarkkoja mieltymyksiä, on luon-
tevampaa huomioida esimerkiksi matkailutuotetta mainostaessa, verrattuna pelkästään ti-
lastoihin perustuvaan segmenttiin. Yrityksen kohdistaessa markkinointiviestintää asia-
kaspersoonalleen koko segmentin sijasta, viestintä vetoaa voimakkaammin yrityksen ide-
aaliasiakkaaseen ja tavoittaa sen tehokkaammin. Markkinoinnin viestinnästä on mahdol-
lista tehdä persoonallista ja ihmisläheistä kun yritys suunnittelee sen suoraan ideaaliasiak-
kaalleen eli asiakaspersoonalleen, jonka yritys tuntee kokonaisvaltaisesti. (Holly G 2016.) 
 
Yritys voi hyödyntää asiakaspersooniaan markkinoinnin lisäksi myös tuotesuunnittelus-
saan. Matkailuyritys voi esimerkiksi suunnitella matkapakettinsa segmentilleen sopivaksi 
tarkastelemalla matkan jokaista elementtiä ja ajankohtaa, ikään kuin segmentilleen luo-
man asiakaspersoonan silmin. (Holly G 2016.) Yritys on luonut kuvitteellisesti asiakas-
persoonakseen Pekka-nimisen henkilön, joka on milleniaali ja kiinnostunut valokuvauk-
sesta. Tässä tapauksessa yrityksen kannattaa järjestää matkan varrelle valokuvattavia 
kohteita ja siihen liittyvää opastusta, vedotakseen Pekan mielenkiinnonkohteisiin. Myös 
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nuorekas markkinointi ja milleniaalien käyttämien sosiaalisten medioiden kanavat autta-
vat yritystä saavuttamaan Pekka-asiakaspersoonan edustaman segmentin.   
 
 
2.2 Asiakkaan tunteminen ja ymmärtäminen 
 
Segmentin määrittelyn jälkeen seuraava vaihe matkailutuotteen suunnitteluprosessissa on 
asiakaskohderyhmään tarkemmin perehtyminen. Asiakasryhmää kiinnostavat matkailu-
tuotteet määräytyvät muun muassa niiden tekijöiden mukaan, jotka mahdollistavat tai es-
tävät asiakkaan matkustamisen. Asiakkaan matkan mahdollistavia ja estäviä tekijöitä kut-
sutaan yhteisnimityksellä determinanteiksi. Asiakkaan matkan determinantti voi olla esi-
merkiksi instituutionaalinen, kuten työntekijän työpaikan mahdollistama työmatka.  De-
terminantti voi olla myös matkan estävä tekijä, kuten matkustajan perhe ja sen asettamat 
rajoitteet. Myös elämäntyyli, taloudellinen tilanne ja persoonallisuus luetaan determinan-
teiksi. Matkailuyrityksen suunnitellessa matkailutuotetta se ottaa asiakaskohderyhmän 
determinantit huomioon, jotta kohderyhmään kuuluvien asiakkaiden on mahdollista osal-
listua matkalle. Determinantit voivat myös määrittää matkaan liittyviä odotuksia. (Lück, 
ym. 2013, 356.) 
 
Matkailuasiakkaan mahdollisuuksiin matkustaa voivat vaikuttaa useat determinantit sa-
manaikaisesti. Ne voivat liittyä muun muassa asiakkaan elinolosuhteisiin, vapaa-ajan 
määrään tai asiakkaan hallussa olevaan tietoon eri matkustusvaihtoehdoista. Ihmiset, 
joille on yhteistä saman yksittäisen determinantin vaikutus kuluttajakäyttäytymiseen, 
muodostavat yhdessä potentiaalisen asiakasryhmän markkinoille. Esimerkiksi vapaa-ajan 
määrä on monelle työuraansa keskittyvälle suuresti vaikuttava determinantti, jolloin täl-
laisen asiakasryhmän kiinnostus kohdistuu usein lyhyisiin viikonloppulomiin. Sama asia-
kasryhmä voi kokea kuitenkin suurta tarvetta lomailulle, jolloin lyhyeltä lomalta odote-
taan suurta sisältöä. Matkailualan yritykset voivat myös yrittää vaikuttaa asiakkaiden 
matkoja estäviin determinantteihin. Esimerkiksi näennäisillä alennuksilla asiakkaille luo-
daan mielikuva halvoista hinnoista, joka vaikuttaa sellaisten asiakkaiden ostopäätöksiin, 
joille hinta on kriittinen determinantti. (Swarbrooke & Horner, 2007, 62–64.) 
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Ihminen kokee tarvetta matkustaa ja se voidaan havaita Maslowin tarvehierarkiasta (Ku-
vio 2). Maslowin tarvehierarkian mukaan ihmisen tarpeet tyydytetään hierarkkisessa jär-
jestyksessä niin, että ne jakautuvat prioriteettinsa mukaisesti tasoihin pyramidin lailla. 
Hierarkiassa korkeammalle tasolle siirtymisen edellytyksenä on, että alempien tasojen 
tarpeet on riittävästi määrin tyydytettyinä. Ensimmäisessä tasossa ovat perustarpeet, ku-
ten ruoka sekä juoma, ja korkeammissa tasoissa ovat niin sanotut korkeammat tarpeet, 
kuten turvallisuuden tarpeet ja itsensä toteuttamisen tarpeet. Maslow lisäsi myöhemmin 
teoriaansa tarpeita, jotka ovat matkailun kannalta tärkeässä asemassa.  Kauneuden luomi-
sen ja sen kokemisen tarve, sekä tietämisen ja ymmärtämisen tarve ovat tarpeita, jotka 
aiheuttavat ihmisissä halun matkustaa. Matkustamalla ihminen pyrkii täyttämään kaunii-
den asioiden näkemisen tarpeensa, esimerkiksi maisemia katselemalla. Tiedon ja ymmär-
ryksen tarpeet voidaan taas täyttää, vaikka eri kulttuureihin tutustumalla. Matkailuasiak-
kaalla on ennen matkaa tarve, jonka tyydyttäminen on matkailuyrityksen tehtävä. (Mas-
low 1946, 96-370; Maslow’s Hierarcy mukaan 2017) 
 
 
KUVIO 2. Maslowin tarve hierarkia (Maslow’s Hierarcy 2017) 
 
Asiakas ei kuitenkaan lähde matkalle vain koska se on determinanttien mukaan mahdol-
lista, tai korkean tason tarpeiden vuoksi. Motivaattorit ovat niitä tekijöitä, jotka aiheutta-
vat varsinaisen kysynnän, ajavat asiakkaan tekemään ostopäätöksen ja lähtemään mat-
kalle (Lück, ym. 2013, 355–357). Yksi matkustajan motiiveja selittävistä teorioista on 
Stanley Plogin esittämä matkustajien jaottelu eri luokkiin arvomaailman ja elämäntyylin 
mukaisesti. Plog (2004) esitti, että ihmiset ovat joko psykosentrikkoja, allosentrikkoja tai 
•Itsensä toteuttamisen tarpeet
•Tarve kokea ja luoda kauneutta 
•Tarve tietää ja ymmärtää
•Arvostuksen tarve
•Yhteenkuuluvuuden tarpeet
•Turvallisuuden tarpeet
•Fysiologiset tarpeet
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midsentrikkoja. Psykosentriset matkustajat ovat varovaisia ja suosivat tuttuja matkakoh-
teita, joissa voi käyttää omaa äidinkieltä ja syödä kotimaasta tuttuja ruokalajeja. Psyko-
sentriset matkustajat suosivat pakettimatkoja ja sellaisia ratkaisuja matkustamiseen, joi-
den avulla he voivat nauttia matkakohteesta passiivisesti, ilman kontaktia paikallisten ih-
misten kanssa. He matkaavat useasti samaan hyväksi toteamaansa matkakohteeseen, ja 
vierailevat paljon perheensä sekä tuttaviensa luona. Allosentrikot sen sijaan edustavat 
toista ääripäätä, sillä he haluavat kokea matkoillansa aina jotain uutta. Tavoitteena on 
tutustua mahdollisimman läheisesti matkakohteen paikalliseen kulttuuriin, ja kerätä ek-
soottisia kokemuksia. He suosivat useimmiten itsenäistä matkailua, eli matkustamista il-
man matkatoimiston välikättä, matkailijan ja paikallisten kohtaamisen välillä. Psykosent-
riset ja allosentriset matkustajat ovat näin ollen toistensa vastakohtia. Todellisuudessa 
suurin osa matkustajista on kuitenkin midsentrikoita, omaksuen piirteitä molemmista ää-
ripäistä. (Lück, ym. 2013, 357; Verhelä 2014, 25.)  
 
Kuviossa 3 on jaoteltu tärkeimpiä matkailualan asiakkaiden ostopäätöksiin vaikuttavia 
motivaattoreita. Matkailuyrityksen markkinoinnissa ja tuotekehityksessä on otettava huo-
mioon kohdeasiakasryhmän motivaattorit. Niiden avulla yrityksen on helpompi sisällyt-
tää toimintaansa asiakkaan ostopäätöstä motivoivia tekijöitä. Esimerkiksi asiakkaan mo-
tivaattorin ollessa statukseen liittyvä, yritys voi lisätä matkalleen läpinäkyvästi kalliita 
osa-alueita, jotta asiakas pääsee kohottamaan omaa statustaan. (Swarbrooke & Horner, 
2007, 54.) 
 
KUVIO 3. Matkailualan motivaattorit luokiteltuna (Swarbrooke & Horner, 2007, 54.) 
Matkustaja
Fyysiset
- Rentoutuminen
- Ruskettuminen
- kuntoilu ja terveys
- seksi
Tunteisiin 
perustuvat
- Nostalgia
- Romantiikka
- Seikkailu
- Fantasiat
Henkilökohtaiset
- Sukulaisten ja ystävien 
tapaaminen
- Uusien ystävien 
tekeminen
- Toisten miellyttäminen
Itsensä kehittämiseen 
liittyvät
- Tiedon ja ymmärryksen 
kasvattaminen
- Uuden taidon oppiminen
Statukseen liittyvät
- Ekslusiivisuus
- Muodikkuus
- Pröystäilevien 
ostojen mahdollisuus
Kulttuuriset
- Nähtävyyksien katselu
- Uusien kulttuurien 
kokeminen
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2.3 Asiakasryhmän kulttuuriin tutustuminen ja kulttuuriset stereotypiat 
 
Tuotekehityksessä ja matkailutuotteen luomisprosessissa on otettava huomioon asiakas-
kohderyhmän kulttuuritausta ja siihen liittyvät asiakkaan erityistarpeet, kiinnostuksen 
kohteet, tavat ja käyttäytymissäännöt. Tutustumalla asiakaskohderyhmänsä kulttuuriin 
yritys vähentää riskiä tulla palvelutilanteissa väärinymmärretyksi asiakkaan silmissä, ja 
välttää myös mahdolliset kulttuurien väliset konfliktit. Väärinymmärryksiä ja kulttuurien 
välisiä riskitilanteita voi syntyä kulttuurikohtaisten olettamuksien ja arvojen takia. Esi-
merkiksi samat tervehdyseleet eri kulttuureissa voivat tarkoittaa täysin eri asioita. Yrityk-
sen huomioidessa asiakkaan kulttuuritaustan matkailutuotteissaan, sillä on positiivinen 
vaikutus asiakkaan palvelukokemukseen. Näin asiakkaan on mahdollista nauttia varsinai-
sesta matkan ydintuotteesta ilman häiriöitä. (Cavusgil, Knight & Riesenberger 2017, 86–
89.) 
 
Asiakkaan kulttuuritaustan huomioiminen vaikuttaa matkailutuotteen asiakaskokemuk-
seen jo tuotesuunnitteluvaiheessa, sillä matkan sisältö voidaan kokea eri tavoin, asiakkaan 
kulttuurista riippuen. Huomioitavia asioita ovat esimerkiksi asiakkaan kulttuuriin liittyvät 
taikauskot numeroista ja väreistä, ajantaju, ajankäyttö, käsitys asiakaspalvelun laatukri-
teereistä ja sosiaalinen hierarkia. Esimerkiksi hinnoittelussa on kannattavaa huomioida 
kulttuuriin liittyvät taikauskomukset numeroiden suhteen, jotta hinnat olisivat mahdolli-
simman houkuttelevia asiakkaille. Matkailutuotteen aikatauluun kannattaa jättää jousto-
varaa, jos matkailutuote on suunnattu täsmällisyyttä vieroksuvan kulttuurin jäsenille. 
Myös matkaoppaan kouluttaminen asiakasryhmän kulttuurin liittyvistä tavoista ja asen-
teista on tärkeää, onnistuneiden asiakaskohtaamisten turvaamiseksi. (Cavusgil, ym. 2017, 
86–89.)  
 
Stereotyyppi on ominaisuuksiltaan samaan ihmistyyppiin tai ryhmään kuuluvista ihmi-
sistä tehty yleistys. Stereotyyppi on kuviteltu yksilö, jonka ominaisuudet määräytyvät yk-
silön edustaman ihmisryhmän, esimerkiksi kulttuurin mukaan, eikä yksilön omien omi-
naisuuksien mukaan. (Lominé & Edmunds 2007, 175.) Ihmiset luovat stereotypioita hel-
pottaakseen ymmärrystä eri ryhmistä ja niiden jäsenistä. Stereotypioiden avulla yksilön 
ei tarvitse tehdä paljon ajatustyötä ja päättelyä kohdatessaan eri ryhmän, kuten esimer-
kiksi eri kulttuuriin kuuluvan henkilön. Parhaimmassa tapauksessa stereotypioiden avulla 
eri kulttuuritaustaisten ihmisten kohtaamiset sujuvat paremmin, ja niiden avulla erilaisista 
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taustoista tuleville ihmisille suunnitellut tuotteet ovat laadukkaampia ja asiakaslähtöisem-
piä. (McLeod 2015.) 
 
Kulttuuriset stereotypiat liittyvät yksilön edustamaan kulttuuriin tai synnyinmaahan. Ne 
voivat olla haitallisia kommunikaation tai yhteistyön kannalta, aiheuttaessaan mahdollisia 
ennakko-odotuksia ja asenteita. Toisaalta niistä voi olla myös hyötyä muun muassa mat-
kailutuotteen suunnitteluprosessissa, sillä stereotyyppien avulla voi tehdä myös perustel-
tuja matkaan liittyviä päätöksiä. Esimerkiksi stereotyyppinen saksalainen arvostaa laatua 
sekä täsmällisyyttä ajankäytössä, mutta Intialaiselle matkustajalle tärkeintä on mukavuus. 
(Albu 2013, 6–7.)  
 
 
2.4 Kiinalainen asiakas  
 
Kiinalaisten matkustajien matkailu on nopeassa kasvussa, ja länsimaalaiset matkailualan 
organisaatiot pyrkivät lisäämään valmiuttaan kasvavaa matkustajavirtaaja varten. Orga-
nisaatiot kehittävät palveluitaan kiinalaisia asiakkaita varten, menestyäkseen paremmin 
kovan kilpailun markkinoilla. Esimerkiksi ETC (European Travel Comission) julkaisi 
Kiinassa VisitEurope-nimisen nettisivun, joka on suunniteltu palvelemaan Eurooppaan 
matkaavia kiinalaisia. Sivustolla on huomioitu erityisesti Kiinan kulttuurille ominaislaa-
tuinen nettikäyttäytyminen. (News from the European… 2016, 9.) Matkailutuotteiden ke-
hittäminen ja uusien matkojen suunnittelu kiinalaiselle asiakasryhmälle on yleistä. Län-
simaissa kiinalaisille suunnatut matkailualan palvelut ovat erinomainen esimerkki asiak-
kaan kulttuuritaustoihin tutustumisen tärkeydestä. Kiinalainen matkailija nimittäin eroaa 
vahvasti länsimaisesta matkailijasta, ainakin toistaiseksi. (Croce 2016, 9.) 
 
Kiinalaiset matkustajat vaativat nimenomaan kiinalaisille räätälöityjä matkapalveluja, 
jotka huomioivat heidät myös Kiinan kansalaisina, eikä vain yksilöinä. Kiina on suuri 
maa, ja maan eri alueilta saapuvilla ihmisillä on omat odotuksensa sekä kriteerinsä mat-
kan sisältöä ajatellen. Usein ongelmana kiinalaisille järjestetyillä eurooppalaisilla mat-
koilla on tiedon puute kiinalaisista ja heidän toiveistaan. Taulukossa 1 on tiivistettynä 
esimerkkejä ongelmista ja pettymyksistä, joita kiinalaiset matkustajat usein kohtaavat. 
(Arlt 2006, 200.) 
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TAULUKKO 1. Mitä kiinalaiset matkustajat haluavat ja mitä he saavat (Arlt 2006, 201.) 
 
Kiinalaiset matkustajat ajattelevat itseään enemmän kiinalaisina, kuin matkustavina yk-
silöinä. Tämän vuoksi kaikki Kiinaa vastaan kohdistuva kritiikki loukkaa kiinalaista mat-
kailijaa, ja kaikki Kiinan lipun, kielen tai kulttuurin kunnianosoitukset ovat kunnianosoi-
tuksia yksittäiselle kiinalaiselle matkaajalle. Matkailutuotteen kehittäminen kiinalaiselle 
houkuttelevaksi on aloitettava jo markkinoinnissa Kiinan lippua ja kieltä käyttämällä. 
(Arlt 2006, 200.) 
 
Matkustaminen lisää kiinalaisen ihmisen arvovaltaa ja kunnioitusta kiinalaisessa hierark-
kisessa yhteiskunnassa. Matkustaminen on oman nautinnon ja tarpeiden tyydyttämisen 
lisäksi sosiaalisen aseman kehittämistä, ja siksi matkan jälkeinen aika ja matkakuvien 
jakaminen tutuille sosiaalisessa mediassa on tärkeä osa matkustusta. Kiinalaisten matkai-
lussa matkan keskivaiheen, eli kohteessa vietetyn ajan tärkeys on vähenemässä. Matkaa 
edeltävän ja matkan jälkeisen ajan merkitys on sen sijaan kasvussa. Näinä ajankohtina 
matkasta tiedotetaan ulkopuolisille, jolla matkailija kehittää omaa sosiaalista asemaansa. 
(Arlt 2006, 200.) 
Mitä kiinalaiset matkustajat haluavat  Mitä kiinalaiset matkustajat saavat 
 
Tulla toivotetuiksi tervetulleiksi kunnioit-
taen, antaen pitää kasvot ja arvovaltansa 
 
Vuorovaikutusta ”eksoottisten” paikallisten 
kanssa ja kokea heidän juhlia, tapoja ja päi-
vittäisiä asioita 
 
Tilaisuuksia kuvien ottamiseen ryhmänsä 
kanssa paikallisien nähtävyyksien edessä 
 
Kiinan kielistä informaatiota, joka vertailee 
paikallisia asioita Kiinaan kulttuuriin 
 
Ostosten teko mahdollisuuksia osana matka-
suunnitelmaa 
 
Informaatiota bisnes mahdollisuuksista 
 
Mahdollisimman paljon kohokohtia ja maita 
nopealla tahdilla 
 
 
Matkustustuotteiden erottelua Kiinan eri 
alueilta tulleille ja eri sosiaaliluokista tul-
leille  
 
 
Vastaanoton holhoavalla asenteella ja kohtelua 
kolmannen maailman vierailijoina  
 
Katedraaleja, monumentteja ja museoita 
 
 
 
Luentoja parhaista eurooppalaisista taidehisto-
rian kohteista 
 
Suoria käännöksiä tai ei ollenkaan kiinankielistä 
informaatiota 
 
Ostosten tekoa ”oikean” turistikierroksen ohessa 
 
 
Vain vapaa-ajan ohjelmaa 
 
Markkinointia, joka yrittää vakuuttaa viettämään 
pitemmän aikaa joka paikassa, jolloin näkee vä-
hemmän matkakohteita 
 
Yksi tuote kaikille aasialaisille matkustajille, 
mallinnettuna japanilaisten matkustajien tarpei-
den mukaan 
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Kasvot ovat kiinalaisessa kulttuurissa kriittinen tekijä kiinalaisen jokapäiväisessä elä-
mässä, ja näin ollen myös matkustaessa. Kasvoilla tarkoitetaan kiinalaisen kokemusta 
omasta itsestään, kunniastaan ja arvostaan sosiaalisissa tilanteissa. Kiinalaiset matkusta-
jat olettavat matkanjärjestäjän sekä matkalla kohtaamiensa palveluntarjoajien kunnioitta-
van heidän kasvojaan, ja kohtelevan heitä yhtä kunnioittavasti kuin heitä kohdellaan ko-
timaassa. Kuten taulukossa 1 on ilmaistu, kiinalaiset kohtaavat usein holhoavaa ja alen-
tavaa kohtelua ja pelkäävät kasvojensa menettämistä. (Li 2016, 189.) 
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3 MATKAILUTUOTTEEN SUUNNITTELU  
 
 
3.1 Tuotteistaminen ja ydintuote 
 
Matkailutuote on monesta osa-alueesta ja palvelusta koostuva paketti, joka on konkreti-
soitu kuluttajalle tuotteistamalla se yksittäiseksi tuotteeksi. Palvelutuote ei ole konkreet-
tinen ja käsin kosketeltava tuote kuten fyysinen tuote, vaan palveluelementeistä koottu 
kokonaisuus. Esimerkiksi matkapaketin tuotteistamisprosessissa kaikki matkaan liittyvät 
palveluelementit, kuten majoitus, aktiviteetit ja opastus ovat kiteytetty asiakkaalle yh-
deksi tuotteeksi. Tuotteella on yksi hinta, yksi sisältö ja yksi nimi. (Juurakko, Kauhanen 
& Öhage 2012, 45–46; Ortju 2012, 4–5.)  
 
Matkailuyritys voi tuotteistaa tuotteensa joko täysin tai osittain. Täysin tuotteistettuna sen 
jokainen osa-alue on vakioitu, ja matka on ohjelmaltaan täysin samanlainen jokaisella 
kerralla asiakkaasta tai ajankohdasta riippumatta. Osittain tuotteistettuna siihen on jätetty 
elementtejä asiakkaan toiveiden mukaan päätettäviksi ostotilanteessa tai matkan aikana. 
Tällaisia matkan elementtejä voivat olla esimerkiksi ruokailuun liittyvät vaihtoehdot tai 
aikataulu. Matkailutuote voi olla myös täysin vakioimaton, eli täysin ainutlaatuinen jo-
kaisen asiakkaan kohdalla. Tällöin matkailutuote räätälöidään kokonaan matkailijan toi-
veiden mukaisesti, ja pitempiaikaista tuotteistamista ei luoda. Tuote voidaan myös tuot-
teistaa moduloimalla, jakamalla täysin tuotteistettu matka osiin. Näistä osista asiakkaat 
voivat koota mieleisensä matkakokonaisuuden. Matkailutuote voidaan jakaa esimerkiksi 
päiväkohtaisiin moduuleihin. (Jaakkola, Orava & Varjonen 2009, 19.) 
 
Asiakkaan näkökulmasta tuotteistettu palvelu on kokonaisuus, jossa yhdistyvät ydintuote 
sekä lisäpalvelut. Ydintuote on palvelutuotteen tärkein elementti ja pääasiallinen hyöty, 
jota asiakas tavoittelee ostaessaan tuotteen. Yrityksen on tärkeä hahmottaa ja määritellä 
oman palvelutuotteensa ydintuote, sillä sen perusteella asiakas tekee ostopäätöksen. Mat-
kailutuotteen ydintuote voi olla haastava tunnistaa, sillä se riippuu matkailutuotteen sisäl-
tämistä palveluelementeistä, tuotteen piirteistä ja vaihtelee asiakaskohtaisesti. Esimer-
kiksi rantalomatuotteen ydintuote voi olla rentoutuminen, jolloin asiakas ostaa rantalo-
matuotteen, koska haluaa rentoutua matkan myötä. Aktiivilomatuotteen ostava asiakas 
taas haluaa tyydyttää seikkailunhalunsa, joten seikkailu on aktiivilomatuotteen ydintuote. 
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Kuitenkin asiakkaasta riippuen esimerkiksi kaupunkiloman ydintuote voi olla joko arkki-
tehtuuriin tutustuminen, tai kulttuuriin tutustuminen. (Juurakko, Kauhanen & Öhage 
2012, 45–46; Ortju 2012, 4–5.)  
 
 
3.2 Elämyskolmio matkailutuotesuunnittelussa 
 
Matkailu on elämyshakuista toimintaa, jonka vuoksi matkailualan asiakkaat kokevat mat-
kansa onnistuneeksi vain elämyksien syntyessä. ”Elämys on merkittävä, positiivinen ja 
ikimuistoinen kokemus, joka voi tuottaa kokijalleen henkilökohtaisen muutoksen.” 
(Tarssanen 2009, 11). Jotta elämyksen luominen onnistuisi mahdollisimman laaduk-
kaasti, kannattaa Sanna Tarssasen mukaan tarkastella omaa matkailutuotetta elämyskol-
mion (Kuvio 4) avulla. Elämyskolmio on työkalu, jonka avulla tuotteesta on helpompi 
havaita elämyksen muodostamisen kannalta kriittisiä osia. Elämyskolmiota voi käyttää 
tuotesuunnittelun tukena, tuotteen kehittämisessä ja sen uudelleen arvioinnissa. (Tarssa-
nen 2009, 10–11.) 
 
Elämyskolmio on jaettu pystysuunnassa palvelutuotteen elementteihin, jotka ovat asiak-
kaan kokemukseen vaikuttavia tekijöitä. Elementit tukevat elämyksen syntymistä asiak-
kaalle, ja ovat sen syntymisen mahdollistavia tekijöitä. Vaakasuunnassa kolmio on jaettu 
asiakkaan näkökulmasta eri elämyksen kokemisen tasoihin. Elämyskolmion mukaan elä-
myksessä tulee olla kaikki kokemukseen vaikuttavat tekijät, jokaisella elämystasolla. 
(Tarssanen 2009, 12.) Hyvässä palvelutuotteessa asiakas kokee esimerkiksi tuotteen tari-
nan älyllisellä tasolla, ja oppii elämyksestä jotain uutta. Samalla hän myös kiinnostuu 
tuotteesta, kun tarinallisuutta on käytetty esimerkiksi markkinoinnissa hyödyksi.  
 
Matkailutuotteen elämyksellistä arvoa arvioidaan elämyskolmion avulla jo ennen tuot-
teen lanseerausta. Jokaisen kolmion osa-alueen ollessa täytettynä matkailutuotteessa, sen 
elämyksen luomisen mahdollisuudet kasvavat. Arvioitaessa matkailutuotteen elämysar-
voa yritys tarkastelee jokaista kokemukseen vaikuttavaa elementtiä jokaisella elämysta-
solla, ja arvioi onko ne edustettuina tuotteessa. Muun muassa aitous elämyksen element-
tinä on tärkeä, kun tarkastellaan kulttuurimatkaa tai kulttuurielämystä. Kulttuurimatkan 
järjestävä yritys tarkastelee sitä, kuinka aito matkan kokemus on asiakkaalle jokaisella 
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elämystasolla. Esimerkiksi liian lavastetut tai täysin epäaidot kulttuuriset kohtaamiset ei-
vät täytä elämyksen aitouden elementtiä. Matkailija ei tässä tapauksessa saavuta motivaa-
tion tasoa, eikä näin ollen kiinnostu tuotteesta, jolloin muutkaan elämystasot eivät ole 
asiakkaan saavutettavissa. (Tarssanen 2009, 16.)  
 
 
KUVIO 4. Elämyskolmio (Tarssanen 2009, 11.) 
 
Elämyskolmiossa elämyksen elementit on kuvattu kolmion vaaka-akselilla. Elementit 
ovat elämyksen osia, joiden yhteisvaikutuksesta asiakas voi kokea matkalla elämyksen. 
Yksilöllisyys elementtinä tarkoittaa, että elämys on yksilölle ainutlaatuinen, ja se voidaan 
kokea vain yhdessä paikkaa. Yksilöllisyys voidaan luoda muun muassa elämykseen osit-
taisella tuotteen vakioinnilla niin, että osa matkan elementeistä räätälöidään asiakaan mu-
kaan.  Aitous elementtinä kuvaa elämyksen uskottavuutta. On suotavaa käyttää esimer-
kiksi matkakohteen paikallisia palveluntarjoajia aitouden lisäämiseksi. Tarina-elementti 
tarkoittaa nimensä mukaisesti elämyksen tarinnallisuutta, sekä mukaansa tempaavuutta. 
Tarinallisuus muodostuu jokaisen elementin kitkattomasta yhteen sopivuudesta, sekä ai-
kataulun suunnittelusta niin, että matkan kulku tapahtuu tarinan omaisesti. Moniaistisuus 
tarkoittaa elämyksen aisteja ärsyttävää puolta. Elämyksellisen matkailutuotteen tulee olla 
suunniteltu niin, että asiakkaan aistien kautta saatu kokemus on linjassa muun elämyksen 
kanssa. Elämyksen kontrasti tarkoittaa elämyksen eroavuutta asiakkaan normaaliin elä-
21 
 
 
mään. Matkailuelämys voi muodostua vain, jos asiakas kokee matkan aikana jotain taval-
lisesta poikkeavaa, joka irtaannuttaa asiakkaan arjesta. Vuorovaikutus-elementti koros-
taa elämyksen kokemisen yhteisöllisyyttä. Elementtiin kuuluu elämyksen kokeminen sel-
laisen ryhmän kanssa, johon matkustaja kokee kuuluvansa. Matkaoppaan taitava viestintä 
ja hyvän ryhmähengen luominen voivat esimerkiksi luoda vuorovaikutus-elementin. 
(Tarssanen 2009, 12–15.) 
  
Elämyskolmion kokemuksen tasot on kuvattu kolmion pystyakselilla. Kokemuksen tasot 
kuvaavat asiakkaan elämyksen muodostumista vaiheittain. Motivaation tasolla asiakas 
kiinnostuu tuotteesta, jolloin elämyksen kokeminen tulee mahdolliseksi. Asiakkaan mo-
tivaation tason saavuttaminen vaatii yritykseltä hyviä markkinoinnin keinoja, jotta asia-
kas löytää tuotteen ja kiinnostuu siitä. Fyysisellä tasolla elämys aistitaan, jolloin asiakas 
tuntee ja tiedostaa kokemuksen fyysisesti. Fyysinen taso voidaan aiheuttaa asiakkaalle, 
jos asiakkaan mukavuuteen liittyvät tekijät ovat tuotteessa kunnossa. Älyllisellä tasolla 
asiakas kokee oppivansa elämyksestä, ja vakuuttuu älyllisesti elämyksen syntymisestä. 
Tuotteen tulee olla mahdollisimman uskottava ja laadukas saavuttaakseen älyllisen tason. 
Elämystasolla asiakas kokee emotionaalisen elämyksen, ja saa merkityksellisen koke-
muksen. Jotta elämystaso voidaan saavuttaa, tulee myös elämyskolmion alempien tasojen 
olla matkalla edustettuina. Henkisen tason saavuttanut asiakas kokee elämyksen aiheut-
taneen itsessään henkistä muutosta, esimerkiksi henkistä kehitystä tai itsensä voittamista. 
(Tarssanen 2009, 15–16.) 
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4 HINNOITTELU 
 
 
4.1 Hinnoitteluperusteet 
 
Jotta matkailuyrityksen liiketoiminta olisi kannattavaa, matkailutuotteiden hintojen on 
katettava yrityksen kustannukset, ja ylitettävä ne voiton mahdollistamiseksi. Hinnoittelu 
on keskeinen asia matkailutuotteen kehittämisprosessissa, sekä merkittävä tuotteen me-
nestykseen vaikuttava tekijä. Hinnoittelussa on huomioitava myös kilpailevien tuotteiden 
hinnat sekä vallitseva markkinahinta, jotta tuote on houkutteleva asiakkaalle. Karkeaa 
hinnoittelua tehdään usein jo tuotteen suunnitteluvaiheessa, asiakaskohderyhmää ja tuot-
teen luonnetta määriteltäessä. Lopulliseen hintaan vaikuttavat kuitenkin monet tuotteen 
kehittämisprosessin aikana selvitetyt asiat, kuten tuotteen epäsuorat ja suorat kustannuk-
set sekä sopimushinnat. (Sipilä 2003, 57, 158.) 
 
Palvelutuotteen hinta määräytyy usean perusteen mukaan. Siinä otetaan huomioon kilpai-
lijat, markkinat, yrityksen tavoitteet, palvelutuotteeseen liittyvät kustannukset ja yrityk-
sen liiketoiminnan kiinteät kulut. Yrityksen palvelutuotteen hinnan määrääviä pääperus-
teita on yhteensä kolme: kustannukset, kilpailevat markkinat ja yrityksen liiketoiminnan 
päämäärät sekä tavoitteet. (Sipilä 2003, 57.) Myös tuottojohtamisperusteinen hinnoittelu 
on alkanut yleistyä matkailu-alalla. (Sanchez & Chopra 2005.) 
 
Markkinaperusteinen hinnoittelu perustuu markkinahintaan, joka määräytyy kysynnän 
ja tarjonnan perusteella (Sipilä 2003, 58). Taloustieteen määritelmän mukaan markkina-
hinta on hinnoitteluhetkellä markkinoiden vallitseva hinta, jolla tuote voidaan myydä tai 
ostaa (Market Price 2016). Markkinahintaa selvittäessään yritys tekee markkinatutki-
musta kilpailijoidensa hinnoista. Se pyrkii löytämään omaa tuotettaan vastaavien tuottei-
den hintojen keskiarvon, jota se hyödyntää hinnoittelussaan. Käytännössä matkailutuot-
teen markkinahintaa on vaikea määritellä, sillä yrityksien matkailutuotteet voivat vaih-
della sisällöltään ja laadultaan. Esimerkiksi kaksi samankaltaista matkailutuotetta voivat 
erota toisistaan voimakkaasti, matkaan yhdistettyjen palvelujen ja majoituksen laadun 
mukaan. Markkinahinnoittelun haasteena on myös kilpailevien yritysten listahinnat. Ne 
eivät usein vastaa todellisuutta, vaan eroavat lopullisesta asiakkaalle tarjotusta hinnasta 
alennuksineen. (Sipilä 2003, 57–59.) 
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Kustannusperusteinen hinnoittelu perustuu matkailutuotteen järjestämiseen liittyviin 
kustannuksiin. Markkinahinnan lisäksi yritys selvittää palvelutuotteeseensa liittyvät kus-
tannukset sekä kustannusrakenteen. Yrityksen kustannukset koostuvat sekä suoraan mat-
kailutuotteen järjestämiseen liittyvistä kuluista, että epäsuorista kustannuksista, joihin 
kuuluvat liiketoiminnan kiinteät kustannukset sekä markkinointikustannukset. Kun on 
kyse matkailutuotteesta, suoraan palvelun järjestämiseen liittyviä kustannuksia ovat esi-
merkiksi majoitus, kuljettaminen ja pääsyliput. Kiinteisiin kustannuksiin kuuluvat muun 
muassa yrityksen toimiston vuokra ja henkilöstökulut. Markkinointikustannuksia taas 
ovat esimerkiksi mainonta ja sosiaalisen median kustannukset. (Sipilä 2003, 57–59.) 
 
Matkailutuotteen suorien kustannusten ollessa selvillä, yritys voi hinnoitella tuotteensa 
lisäten kustannuksiin tuotteen katetavoitteen, jolloin laskelmasta saatu summa määrittää 
tuotteen hinnan. Katteen on oltava kuitenkin tarpeeksi suuri, jotta myös palvelutuottee-
seen epäsuorat kustannukset sekä verotus ovat katettuina, ja yritys tekee voittoa. Kustan-
nusperusteisessa hinnoittelussa on myös otettava huomioon arvioitu tuotteen myyntiker-
tojen määrä, jotta tuotteen suunnitteluun käytetty aika on kannattavaa. Pelkkää kustan-
nusperusteista hinnoittelua hyödyntävä yritys ei ota huomioon asiakasta ja kuluttajille 
suotuisaa markkinahintaa. Kustannusten lisäksi yrityksen on otettava huomioon yrityksen 
matkailutuotetta vastaavien tuotteiden markkinahinta, jotta palvelutuote myy markki-
noilla. (Sipilä 2003, 58–60; 3. valmennus: Hinnoittelu ja ansaintalogiikka 2013.)  
 
Tuottojohtamisperusteisen hinnoittelun päämääränä on hinta, joka on paras mahdolli-
nen tuotteesta saatava hinta eri ajankohtina. Hintaa muutetaan kysynnän ja tarjonnan mu-
kaan esimerkiksi matkustussesonkien välillä, sekä asiakkaiden määrän mukaan. Tuotto-
johtamisperusteinen hinnoittelu mahdollistaa muun muassa saman matkailutuotteen eri 
hinnat eri kausille; hiljaisempina kausina hintaa voi laskea kysynnän kasvattamiseksi, ja 
kiireisempinä kausina hintaa voi nostaa tuotteesta saatavan voiton maksimoimiseksi. 
Tuottojohtaminen mahdollistaa hinnan muuttamisen viikoittain, tai jopa päivittäin. Tuot-
tojohtamisperusteista hinnoittelua varten on kehitelty ohjelmistoja, jotka keräävät tietoa 
kilpailijoiden hinnoista ja kausittaisista matkustajavirroista. (How Can Tour Operators… 
2017.) Tuottojohtaminen on vielä varsin vähäistä matkanjärjestäjien ja matkatoimistojen 
keskuudessa, mutta tulevaisuudessa sen arvioidaan yleistyvän esimerkiksi tuotteistettujen 
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matkapakettien myynnissä. Tällä hetkellä tuottojohtamista käyttävät lähinnä yksittäisen 
palvelun tarjoajat, kuten hotellit tai lentoyhtiöt. (Saari, Oksanen & Ruokamo 2014, 45.) 
 
 
4.2 Hinnoitteluprosessi 
 
Menestyksekkään matkailutuotteen hinnan on oltava kilpailukykyinen markkinoilla ja 
kaikki hintaan vaikuttavat tekijät huomioiva, jotta yritykselle jää voittoa. Matkailutuot-
teen hinnan määrittely on tuotekohtainen prosessi, joka toistuu jokaisen tuotteen kohdalla. 
Hinnoitteluprosessissa on huomioitava matkailutuotteen suorat ja epäsuorat kulut, kausi-
vaihtelut ja kilpailijoiden hinnat. (Pricing 2017.)  
 
Uutta matkailutuotetta kehittävän matkailuyrityksen on otettava huomioon kilpaili-
joidensa tarjoamien tuotteiden hinnat, ja arvio kilpailijoiden maksamista kustannuksista. 
Kilpailijayritysten tuotteiden hinnoittelusta päätellään vallitseva markkinahinta, jota hyö-
dynnetään oman palvelutuotteen hinnan arvioinnissa. Käytännössä markkinahinta selvi-
tetään laskemalla yrityksen matkailutuotetta vastaavien markkinoilla olevien tuotteiden 
keskihinta. Vaihtoehtoisesti voidaan hyödyntää myös eri kuluttajajärjestöjen tai internet-
tietokantojen tilastotietoja. (Sipilä 2003, 59.) 
 
Matkanjärjestäjä voi myydä sopimuksista riippuen, matkailutuotettaan joko suoraan lop-
puasiakkaalle tai matkatoimistoille. Yritysten välistä kaupankäyntiä varten matkanjärjes-
täjä laskee tuotteen nettohinnan, eli alimman mahdollisen hinnan millä tuote on kannat-
tavaa myydä. Nettohinta on pienempi kuin lopullinen asiakkaalle tarjottu hinta, ja sitä 
käytetään yritysten välisessä kaupankäynnissä. Matkailualalla esimerkiksi matkanjärjes-
täjän ja asiakkaan välissä voi toimia matkatoimisto. Matkatoimisto voi hoitaa muun mu-
assa markkinoinnin sekä tuotteen myynnin, ja ostaa matkailutuotteen matkanjärjestäjältä 
nettohintaan. Matkailutuotteen nettohinta selvitetään myyntikatelaskelman avulla, kun 
kaikki tuotteeseen suorasti liittyvät kulut on selvitetty. Ensin selvitetään tuotteen hinnan 
kriittinen piste, eli tuotteen hinta, jolla saadaan katettua kaikki tuotteen kustannukset. Tä-
män jälkeen kriittisen pisteen hintaan lisätään yrityksen tavoittelema kateprosentti, eli 
voittoa tuottava osuus hinnasta. Nettohinnan kateprosentti on matkailualalla tyypillisesti 
10-25%. (Tourism Business Planning 2008, 41.) 
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Matkailutuotteen hinnoittelussa huomioidaan matkailualan arvolisäverotus, joka sisälly-
tetään laskelmiin matkailutuotteen nettohintaa ja kriittistä pistettä selvitettäessä. Matkai-
lutuotteiden myyntiin sovelletaan alalle erityisiä verotusmenettelyjä, eli marginaalivero-
tusta. Marginaaliverotus tarkoittaa sitä, että yritys maksaa veroa myydyn tuotteen hinnan 
kustannukset ylittävästä osuudesta. Tätä osuutta kutsutaan voittomarginaaliksi, joka mää-
ritellään tarkemmin matkailutuotteen hinnan ja suoraan asiakkaan hyväksi ostettujen ul-
koisten palvelujen kustannusten erotukseksi. Voittomarginaalista matkailuyritys maksaa 
arvolisäveroa, jonka verokanta on 24 prosenttia. Yrityksen itse suorittamien palvelujen 
osuus hinnasta verotetaan yleisten arvolisäverosäännösten mukaisesti. Esimerkiksi mat-
katoimistopalvelusta suoritetaan 24 prosentin, majoituksesta 10 prosentin ja ravintolapal-
veluista 14 prosentin arvolisävero. (Matkatoimistopalvelujen marginaaliverotusmenet-
tely 2013.) Mikäli kyseessä on esimerkiksi 200 euron arvoinen matkailutuote, jonka hin-
taan sisältyy 125 eurolla muilta palveluntarjoajilta ostettuja palveluja, ja 50 eurolla itse 
tuotettuja palveluja, niin palvelun voittomarginaaliin (25€) sovelletaan marginaalivero-
tusta, ja itsetuotettuun palveluun (50€) sovelletaan yleisiä arvolisäverotus säännöksiä.  
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5 TUTKIELMAN TOTEUTTAMINEN 
 
Tämä tutkielma on metodologisilta lähtökohdiltaan kvalitatiivinen tutkimus. Tutkielman 
tarkoituksena on löytää tai paljastaa tosiasioita, olemassa olevien totuusväittämien toden-
tamisen sijaan. Tutkielman lähtökohtana on haastatteluilla kerätyn aineiston yksityiskoh-
tainen tarkastelu, jonka avulla tutkija omaan määritelmäänsä nojaten syventyy tutkimuk-
sen keskeisiin kysymyksiin. Tutkielma on muodoltaan haastatteluanalyysi, jossa pereh-
dytään neljän eri matkailualan yrityksen matkailutuotteiden suunnitteluun ja tuotteistami-
seen. Sisällöllisessä haastatteluanalyysissa huomio keskittyy haastatteluista saatuun, lit-
teroituun informaatioon. Analysoinnin ja johtopäätösten luomisen tueksi tutkielmalla on 
kolme tutkimuskysymystä:  
 
1. Mitä uusia teoreettisia matkailutuotesuunnitteluun ja tuotteistamiseen liittyviä 
menetelmiä matkailuyritykset voisivat ottaa tulevaisuudessa käytäntöön?  
2. Kuinka hyvin matkailutuotesuunnitteluun ja tuotteistamiseen liittyvä teoria vastaa 
käytäntöä matkailualalla?  
3. Kuinka vakioituja matkailuyritysten matkailutuotesuunnittelu- ja tuotteistamis-
prosessi ovat?  
 
Haastattelussa esitetyt kysymykset on suunniteltu keräämään informaatiota matkailuyri-
tysten käytännön toimintatavoista, sekä yritysten hallussa olevasta tiedosta matkailutuo-
tesuunnitteluun ja tuotteistamisen käytännön toimiin liittyen. Kysymykset on jaoteltu tut-
kielman teorian mukaisiin teemoihin eli segmentointiin, asiakkaaseen tutustumiseen, 
tuotteistamiseen, hinnoitteluun sekä yrityksen sisäiseen laskentaan. Haastattelun 17 ky-
symystä (liite 1) on muodostettu käytännönläheisiksi, jotta vastaukset olisivat myös mah-
dollisimman konkreettisia, ja tosielämän työskentelyä kuvaavia.  
 
Haastattelussa mukana olevat yritykset on valittu tarkoituksenmukaisesti toisistaan eroa-
viksi asiakaskohderyhmältään, liikeidealtaan ja matkailutuotteiden sijainnin puolesta. 
Yritykset on valittu siten, että ne tuovat tutkimukseen mahdollisimman paljon erilaisia 
näkökulmia, sekä käytännön toimintatapoja matkailutuotteiden suunnitteluun ja tuotteis-
tamiseen liittyen. Tutkimukseen on valittu yhteensä neljä yritystä, joista kolmen toimi-
paikka sijaitsee Pirkanmaan alueella, ja yhden Lapissa. Yrityksistä kolme tarjoaa pääasi-
assa seikkailupainotteisia palveluita, ja yksi kulttuuripainotteisia kaupunkilomamatkoja. 
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Tutkimukseen on valittu sekä matkatoimistoja, että matkanjärjestäjäyrityksiä. Yrityksistä 
kaksi toimii pääosin matkatoimistoina, keskittyen ulkomaille suuntautuviin matkapalve-
luihin. Toiset kaksi taas toimivat matkanjärjestäjinä, eli järjestävät matkapalveluita koti-
maassa. Tutkimukseen osallistuneet yritykset ovat opinnäytetyön liitteessä 2.  
 
Aineiston analysoinnin työkaluna hyödynnetään teemoittelua, jossa aineisto jaetaan teo-
riaosuuden kanssa yhteneviin teemoihin. Näihin teemoihin kuuluvat segmentointi, asiak-
kaaseen tutustuminen, tuotteistaminen, hinnoittelu ja laskenta. Teemat ovat laajoja koko-
naisuuksia, jonka vuoksi niiden sisältöä eriteltiin edelleen täsmentäviin aihealueisiin, ana-
lysoinnin selkeyttämiseksi.  
 
Aineiston käsittelyn apuna hyödynnettiin ATLAS.ti ohjelmaa, jonka avulla eri teemoista 
saatiin poimittua täsmentävien aihealueiden mukaista tietoa. Näihin aihealueisiin kuului-
vat esimerkiksi: asiakkaasta hankittujen tietojen dokumentointi, ydintuote, matkailutuot-
teen elämyksellisyyden arvioiminen ja hinnoittelun perusteet. ATLAS.ti mahdollisti tee-
mojen tutkimisen yksityiskohtaisten hakusanojen avulla, jonka tuloksena täsmentävien 
aihealueiden informaatio saatiin koottua yhteen. Täsmentäviä aihealueita koskevaa infor-
maatiota lähdettiin tutkimaan tutkielman teoriaan peilaten. Analyysi etenee johdonmu-
kaisesti, teoriaosuuden teemojen mukaisessa järjestyksessä. 
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6 ANALYYSI 
 
 
6.1 Segmentointi 
 
Haastattelujen perusteella matkailuyritykset hyödyntävät segmentointia liiketoiminnas-
saan. Segmentointia tehdään koko liiketoiminnan tasolla ja/tai tuotekohtaisesti. Haastat-
telujen mukaan on harvinaisempaa, että matkailuyritys käyttäisi segmentointia matkailu-
tuotesuunnittelunsa varsinaisena perustana ja valitsisi ensin kohderyhmänsä, jonka eh-
doilla suunnittelisi matkailutuotteitaan. Vaihtoehtoisesti esimerkiksi yrityksen perustajan 
harrastukset voivat olla yrityksen tarjoamien tuotteiden lähtökohtina, jolloin segmentoin-
tia tehdään vasta tuotteen suunnittelun jälkeen tuotelähtöisesti. Tuotelähtöisessä matkai-
lutuotesuunnittelussa segmentiksi asettuu asiakasryhmä, joka on kiinnostunut yrityksen 
jo valmiiksi tarjolla olevasta tuotteesta. Yritykset tekevät vakioitujen tuotteiden lisäksi 
yksittäisiä, räätälöityjä matkapaketteja asiakkaiden tilauksesta. Matkailutuote on tällöin 
uniikki kokonaisuus, joka perustuu asiakkaiden suoriin toiveisiin, eikä yrityksen valitse-
maan segmenttiin. Räätälöityjen tuotteiden koetaan huomioivan asiakkaita paremmin, 
sillä asiakkaasta tiedetään enemmän. Ne nähdään jopa ainoina keinoina onnistua koko-
naisvaltaisen matkailuelämyksen luomisessa. 
 
Matkailuyritykset arvioivat haastattelujen perusteella monia eri segmenttejään määritte-
leviä tekijöitä, jotka rajaavat niihin kuuluvia asiakkaita. Suurin osa käytössä olevista te-
kijöistä on demografisia ja psykografisia tekijöitä. Demografisia tekijöistä haastatteluissa 
mainittiin asiakkaan ikä, kulttuuri, elämäntilanne ja perhe. Psykografisista tekijöistä mai-
nittiin urheilullisuus, seikkailunhaluisuus, harrastukset ja se, onko asiakas työssä käyvä 
vai ei. Maantieteellisistä tekijöistä haastatteluissa tuotiin esiin asiakkaan kotimaa tai suur-
piirteisesti alue, josta asiakas on kotoisin. Käyttäytymiseen liittyvistä tekijöistä mainittiin 
ainoastaan asiakkaan matkasta toivoma hyöty, kuten esimerkiksi onnistuneen ”selfien” 
saaminen matkalta. Segmenttejä ei rajata tarkasti, vaan segmenttien sisään mahtuu hyvin 
erilaisia matkailuasiakkaita erilaisine tottumuksineen. Esimerkiksi tiettyyn ikään perus-
tuva segmentti on niin laaja, että yrityksen voi olla haastavaa miellyttää kaikkia segment-
tiin kuuluvia asiakkaita. 
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Segmentoinnin vaikutus matkailutuotteeseen ilmeni haastatteluista jokaisen yrityksen 
kohdalla. Asiakkaan kulttuuritaustan mainittiin vaikuttavan matkailutuotteen sisältöön, 
eri kulttuureista saapuvien halutessa eri asioita. Esiin nousi esimerkiksi aasialaisten asi-
akkaiden tyytyminen pienempään sisältöön matkan ohjelmassa, ja näin ollen kyseiselle 
kohderyhmälle laaditut matkailutuotteet vaativat usein yritykseltä vähemmän henkilöstö-
resursseja. Asiakaskohderyhmän ikä määrittelee asiakkaiden maksukykyä ja sen vaikutus 
matkailutuotteisiin näkyy sekä laadukkaampina majoitusvaihtoehtoina, että matkailutuot-
teiden aktiivisempana ohjelmana. Tämä taas osaltaan mahdollistaa kalliimpien välineiden 
käytön matkoilla. Haastatteluissa esimerkiksi nuorten mainittiin olevan maksukyvyltään 
huonompia, kuin vanhempien matkustajien. Matkailutuotteita jaotellaan eri segmenteille 
myös niiden vaatimustasojen mukaisesti, eli asiakkaiden fyysinen kunto huomioiden. 
Asiakkaiden fyysinen kunto voi vaikuttaa esimerkiksi matkan pituuteen, tai aktiviteettien 
haastavuustasoon. Haastatteluista nousi esille, että segmenttien lukumäärä ei ole useim-
miten tarkkaan määriteltynä matkailuyrityksissä. Tuotekeskeisesti suunnitellun matkailu-
tuotteen asiakaskohderyhmä määräytyy tuotteen mukaan. Kohderyhmäksi asettuvat tuot-
teesta kiinnostuneet asiakkaat, jolloin segmenttiä ei määritellä yrityksen puolesta ollen-
kaan.  
 
 
6.2 Asiakkaaseen tutustuminen 
 
Haastatellut matkailuyritykset keräävät kohdeasiakkaistaan tietoa tuotesuunnitteluaan 
varten asiakaskyselyillä, haastattelemalla, ammattiverkostoa hyödyntämällä, internetistä, 
ja järjestämällä pilottimatkoja. Asiakkailta suoraan haastattelemalla tai kyselyillä kerätty 
tieto koskee useimmiten asiakkaan toiveita yhtä matkaa kohden. Asiakaskyselyitä teh-
dään sekä räätälöityjä tuotteita varten, että tuotesuunnittelun tueksi. Tiedonhankinta ta-
pahtuu pääosin vasta matkan jälkeen tyytyväisyyskyselyillä. Myös ennen matkaa tehtyä 
asiakastiedon hankintaa pidetään tärkeänä, mutta sitä ei kuitenkaan yleensä tehdä. Sen 
sijaan vakioitujen matkailutuotteiden suunnitteluprosessin tukena hyödynnetään aikai-
semmilta matkoilta kerättyjä tyytyväisyyskyselyjen vastauksia. Matkailuyritykset huo-
mioivat asiakkaan matkailutuotteissaan myös hiljaisen, eli kokemuksen kautta opitun tie-
don avulla. Esimerkiksi matkansuunnittelija saattaa hyödyntää tuotteen kehittämisproses-
sissa henkilökohtaisia kiinnostuksen kohteitaan ja matkailutottumuksiaan matkailutuote-
suunnittelun tukena, mikäli hän kokee kuuluvansa samaan joukkoon määrittelemänsä 
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segmentin kanssa. Haastattelujen mukaan yritykset eivät dokumentoi tai jäsennä asiakas-
kohderyhmästään keräämää tietoa, eivätkä esimerkiksi asiakaspersoonan tapaiset työka-
lut ole käytössä.  
 
Haastatellut yritykset kehittävät matkailutuotteittaan asiakastyytyväisyyskyselyiden 
avulla, mutta kyselyiden hyödyntämisessä on eroja yritysten välillä. Asiakaskyselyistä 
saatuja tietoja ei juurikaan dokumentoida, tai käytetä systemaattisesti matkailutuotteiden 
suunnittelu- tai kehittämistyössä. Asiakaskyselyistä saatu data vaikuttaa haastattelujen 
mukaan kuitenkin liiketoiminnan taustalla. Yritykset keräävät asiakaspalautetta useimmi-
ten suullisesti, eivätkä hyödynnä dokumentointia tässäkään vaiheessa. Matkan jälkeen 
pyydettyihin sähköisiin asiakastyytyväisyyskyselyihin vastataan yritysten mukaan vä-
hemmän, kuin matkan aikana kerättyihin kyselyihin. Tehokkain tapa asiakastyytyväi-
syyskyselyn laatimiseen onkin haastattelujen perusteella paperinen kyselylomakkeen 
täyttö osana matkan aikataulua. Myös Tripadvisor-palvelua käytetään yrityksien markki-
noinnin tukena kehottamalla asiakkaita kommentoimaan matkailutuotteita yritysten jul-
kisissa profiileissa.  
 
Haastattelujen perusteella matkustajien determinantteja hyödynnetään yritysten matkai-
lutuotesuunnitteluprosessissa. Vastauksissa mainittiin kulttuuriin liittyviä asiakkaiden 
matkustusta rajoittavia tekijöitä, ja matkustajan taloudelliseen tilanteeseen liittyviä deter-
minantteja. Muun muassa liian vähäisen asiakkaan kulttuurin huomioimisen uskotaan 
olevan matkan mahdollisesti estävä tekijä. Esimerkiksi kiinalaisia asiakkaita huomioi-
daan tarjoamalla matkan aikana myös kiinalaista ruokaa, jotteivat he jäisi matkalta pois 
liiallisen eksoottisuuden vuoksi. Myös poronlihan syönti tiedostetaan matkan mahdolli-
sena estävänä tekijänä. Asiakasryhmän oletettua taloudellista tilannetta pidetään asiak-
kaan matkustuksen determinanttina. Huonommassa taloudellisessa tilanteessa olevat saa-
tetaan jättää segmentin ulkopuolelle, jolloin tuotteen suunnittelua kohdistetaan rikkaam-
mille asiakkaille. Esimerkiksi kallista matkailutuotetta ei kohdisteta usein nuorille, sillä 
matkan hinnan oletetaan olevan nuorelle matkan estävä tekijä. 
 
Segmentin motivaattorit ovat haastattelun perusteella matkailuyrityksen hiljaista tietoa, 
ja niitä ei eritellä matkailutuotesuunnittelun tueksi. Esimerkiksi uusiin kulttuureihin tu-
tustuminen, asiakkaan toiveiden mukainen palvelu, oman harrastuksen harrastaminen ul-
komailla ja elämyksen etsiminen mainittiin haastattelussa asiakkaiden motivaattoreina. 
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Matkustajilta kerätään matkustamisen motiiveista tietoa usein vasta matkan jälkeen asia-
kastyytyväisyyskyselyllä.  
 
Haastattelujen perusteella yritysten ulkomaalaisiin asiakkaisiin liittyvä kulttuurituntemus 
on vähäistä, ja vieraan kulttuurin vaikutus matkailutuotteisiin on pintapuolista. Yritykset 
käyttävät asiakkaan kulttuuria yhtenä segmenttejään määrittelevänä tekijänä, ja huomioi-
vat kulttuuritaustan jo tuotesuunnitteluvaiheessa. Kulttuureihin tutustutaan useimmiten 
muilta suomalaisilta yrittäjiltä saadun vertaistuen avulla, jolloin on olemassa riski, että 
eri kulttuureista hallussa oleva tieto on vanhentunutta ja lähinnä stereotypioihin perustu-
vaa. Yritykset mainitsivat huomioivansa asiakkaan kulttuuritaustan tarjoamalla matkus-
tuspalvelua eri kielillä, ja huomioimalla kulttuurin vaikutukset ruokaan liittyviin valintoi-
hin. Muun muassa aasialaisten asiakkaiden huomioimiseen matkan aikataulutuksessa 
kiinnitetään myös huomiota. Kuitenkaan esimerkiksi kulttuurillisia käyttäytymissääntöjä, 
tai kulttuurisidonnaisia matkustustottumuksia ei haastatteluissa mainittu. Asiakkaan kult-
tuurin vähemmän huomioimisen matkailutuotteissa ajatellaan myös lisäävän matkojen 
autenttisuutta, ja korostavan matkakohteen kulttuuria. Kotimaisille asiakkaille suunnitel-
tuja matkailutuotteita varten ei oteta kohderyhmän kulttuuritaustaa huomioon.  
 
 
6.3 Tuotteistaminen 
 
Haastattelujen yritykset eivät määrittele matkailutuotteidensa ydintuotteita tarkasti tuot-
teiden suunnitteluvaiheessa. Ydintuotteen käsite ajatellaan tuotelähtöisesti niin, että se 
määrittelee tuotteen selvästi havaittavan, tärkeimmän osan. Ydintuotteen ei siis ajatella 
olevan asiakaslähtöisesti jotain, mitä asiakas eniten haluaa tehdessään ostopäätöksen mat-
kailutuotteesta. Ydintuoteajattelu kuuluu yritysten tuotesuunnitteluun, mutta enemmän 
taustatekijänä, kuin yhtenä tuotteen suunnittelun lähtökohtana. Ydintuote jää ajatuksen 
tasolle, eikä sitä kokonaisuudessaan hyödynnetä esimerkiksi korostamalla sitä tuotteen 
sisällössä tai tuotteen markkinoinnissa. Käsite on epäkäytännöllinen yrityksille, joilla 
segmentit ovat laajoja, sillä matkailutuotteen ydintuote määrittyy myös asiakkaan mu-
kaan. Esimerkiksi kaupunkiloma-paketin ydintuote voi olla yhdelle asiakkaalle kulttuu-
riin tutustuminen, ja toiselle se tarkoittaa arkkitehtuuriin syventymistä. Haastatteluissa 
mainitut ydintuotteiden esimerkit olivat suurpiirteisiä, kuten ”elämys” eivätkä tarkasti 
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määriteltyjä asiakkaan saamia hyötyjä. Myös ydintuote -käsitteen tarpeellisuutta saate-
taan kyseenalaistaa, ja pitää vieraana käytännön tuotesuunnitteluprosessissa.  
 
Haastattelujen mukaan matkailuyritysten tuotteiden tuotteistamisasteissa on eroja. Kai-
kissa yrityksissä tapahtuu tuotteistamista jossain määrin, mutta tuotteistaminen ei ole kos-
kaan täydellistä, vaan aina osittaista. Yritysten tuotteiden osa-alueista, eli hinnasta, mat-
kan kestosta tai sen sisällöstä on aina jokin räätälöitävissä asiakkaan mukaan, eli tuotteis-
taminen ei ole täydellistä. Tuotteistamisasteiltaan melkein täydellisissä tuotteissa on usein 
vielä asiakkaan kulttuurin mukaan vaihtuvia osa-alueita, muun muassa kulttuurishokin 
välttämiseksi. Jokainen haastattelun yrityksistä kuitenkin tiedostaa täydellisen tuotteista-
misen hyödyt, kuten esimerkiksi asiakkaan ostopäätöksen helpottamisen kompaktilla 
matkapaketilla, ilman tarvetta tehdä asiakaskohtaisia muutoksia. Osa matkailuyrityksistä 
pitää kuitenkin räätälöityä matkailutuotetta tuotteistettua tuotetta paremmin asiakkaan 
tarpeita ja toiveita huomioivana palvelukokonaisuutena. Tavallista on, että yritys tarjoaa 
molempia, sekä melkein täydellisesti tuotteistettuja vakioituja matkailutuotteita, että ko-
konaan räätälöityjä tuotteita. Tuotteiden jakamista itsenäisiin moduuleihin, joista asiakas 
voisi koota oman pakettinsa, ei noussut esiin haastattelujen vastauksissa.  
 
Ennen matkailutuotteen lanseeraamista yritykset arvoivat sen kokonaisuutta ja toimi-
vuutta, jotta jo ensimmäinen järjestetty matka olisi mahdollisimman onnistunut. Yritykset 
käyttävät matkan arvioimiseen erilaisia lähestymistapoja, kuten elämyskolmiota, pilotti-
matkoja, oman kokemuksen luomaa varmuutta sekä kohderyhmään kuuluvan asiakkaan 
osallistamista tuotesuunnitteluun. Matkan järjestämisen onnistumista varmistellaan myös 
perehtymällä tarkasti matkan ulkoistettuihin palveluntarjoajiin. Niiden valintaan halutaan 
panostaa, jotta ne olisivat saman henkisiä muun matkan sisällön kanssa. Elämyskolmiota 
käytetään teorian mukaisesti, eli tarkastellen elämyskolmion eri osa-alueita matkassa. 
Elementit sisällytetään jokaisella elämyksen tasolla matkailutuotteeseen, jotta asiakkaan 
on mahdollista kokea elämys. Haastattelujen perusteella elämyskolmio tarjoaa työkaluna 
kokonaisvaltaisimman lähestymistavan matkailutuotteen elämyksellisyyden arviointiin. 
Sitä tuotesuunnittelussa käyttävä yritys tarkastelee matkaa asiakkaan näkökulmasta huo-
mioiden jokaisen kriittisen elämykseen vaikuttavan asian.  Yritykset eivät usko, että mat-
kan toimivuus voidaan varmistaa täysin ennen matkan varsinaista järjestämistä. Tästä 
syystä pilottimatkat, sekä asiakkaan osallistaminen jo tuotteen suunnitteluvaiheessa ovat 
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yleisiä. Pilottimatkoja saatetaan tehdä useita ennen lopullisen matkailutuotteen lanseeraa-
mista. Haastatteluista nousi esille, että yritykset eivät koe tuotteidensa olevan koskaan 
täysin valmiita niin, että voisivat varmuudella taata asiakkaalle elämyksen.  
 
Matkan onnistumisen kannalta on tärkeää varmistaa kaikkien matkan aikana tarvittavien 
ulkoistettujen palvelujen saatavuus, asiakkaan toivomana ajankohtana. Haastattelujen pe-
rusteella eri yrityksien keinot matkan ajankohdan varmistamiseen poikkeavat toisistaan, 
ja määrittelevät voimakkaasti koko matkanjärjestämisen strategiaa. Matkanjärjestäminen 
esimerkiksi sesonkiaikaan voi olla erityisen hankalaa. Sesonkisidonnaiset matka-aktivi-
teetit ovat suuressa suosiossa, ja sesonkeina niiden tarjonnassa syntyy suuren kysynnän 
vuoksi vajetta. Yksi haastattelussa mainituista keinoista varmistaa kaikkien palvelujen 
saatavuus on määritellä matkalle tarkat päivämäärät jo matkailutuotteen lanseerauksessa. 
Näin matkan järjestelyt ja ulkoistettujen palvelujen, kuten majoituksien varaukset voi-
daan tehdä jo ennen asiakkaan ostopäätöstä. Toinen keino on myydä matkailutuotetta il-
man päivämääriä, jolloin yritys varmistaa matkalla tarvittavien palvelujen saatavuuden 
asiakkaan pyynnöstä. Vasta palvelujen saatavuuden varmistuttua matka on valmis myy-
täväksi. Matkan järjestävä yritys voi myös pitää ulkoistettujen palvelujen osuuden mat-
kassa mahdollisimman pienenä, jolloin matkustuspiikit matkakohteeseen vaikuttavat vä-
hemmän matkan järjestettävyyteen. Matkailutuotteen saatavuutta eri ajankohdille lisätään 
myös kasvattamalla yrityksen palveluntarjoajaverkostoa, jotta eri aktiviteeteille löytyy 
tarvittaessa korvaavia palveluntarjoajia. Tutkielman perusteella ns. reservien käyttäminen 
ei ole yleistä, eli matkailuyritykset eivät turvaa palvelujen saatavuutta varaamalla palve-
luita pidemmälle ajanjaksolle ilman varmuutta omista asiakkaista. 
 
 
6.4 Hinnoittelu 
 
Yhteistä matkailuyritysten hinnoittelulle on haastattelujen perusteella se, että kaikki muo-
dostavat matkailutuotteidensa hinnat pääosin käyttäen hinnoitteluun kahta perustetta: ku-
luja ja markkinoita. Myös segmentin, matkakohteen ja matkan ajankohdan mainittiin vai-
kuttavan hintaan. Hinta perustuu ensisijaisesti matkan kuluihin, jotka ovat haastattelujen 
perusteella useimmiten hyvin tarkkaan laskettuna niin, että jokainen matkan osa-alue on 
huomioitu. Matkailutuotteita saatetaan hinnoitella käytännössä myös optimistisella tyy-
lillä, eli kokemuksen ja hiljaisen tiedon sanelemana. Useimmiten kulut ovat kuitenkin 
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tarkkaan tiedossa. Matkan hintaan vaikuttavat kulujen lisäksi myös kilpailijoiden hinnat, 
mutta ne mainittiin haastatteluissa yleensä vasta kulujen jälkeen. Haastatteluista nousi 
esiin, että markkinahinta voi olla haasteellista määritellä markkinoilla olevien matkailu-
tuotteiden ollessa aina toisistaan poikkeavia ja erilaisia palvelukokonaisuuksia. Markki-
nahinta huomioidaan hinnoittelussa vertaamalla kilpailijoiden hintatasoa ja tuotteita 
omiin tuotteisiin. Markkinahintaa määritellessä yritykset vertaavat usein vain samankal-
taisten markkinoilla olevien tuotteiden hintoja, vaikka kilpailevia tuotteita voivat olla 
myös erilaiset tuotteet, jotka kiinnostavat samaa asiakasryhmää. 
 
Myös tuottojohtamisperusteista hinnoittelua oli havaittavissa haastattelujen vastauksissa, 
ja esimerkiksi sesonkien vaikutus hintoihin mainittiin. Tuottojohtamisperusteinen hin-
noittelu ei ole matkailuyrityksillä vielä kuitenkaan kokonaisuudessaan käytössä. Hinnat 
ovat useimmiten täysin vakioituja, eivätkä vaihtele pääosin esimerkiksi sesonkien vaiku-
tuksesta. Vakioitujen tuotteiden kohdalla hintaa nostetaan sesonkien suosituimpina het-
kinä, jos yrityksen kulut kasvavat muiden palveluntarjoajien nostaessa hintoja. Haastat-
telujen vastauksissa ilmeni kuitenkin mielenkiintoa tuottojohtamisperusteista hinnoitte-
lua kohtaan, mutta myös epäilyä sen suhteen, heikentäisivätkö ajoittain halvemmat tuot-
teiden hinnat matkailutuotteiden laatumielikuvaa.  
 
Haastatteluihin osallistuneet matkailuyritykset kilpailevat tuotteillansa, eivätkä hinnoil-
lansa. Matkailutuotteissa markkinahintaa alhaisempia hintoja saatetaan käyttää matkan 
lanseerausvaiheessa, jos pyritään saamaan tuotteelle ensisijaisesti vain käyttäjiä, näky-
vyyttä ja julkisia asiakasarvioita. Alhaisia hintoja käytetään markkinoimisen tueksi tuo-
tekehityksen alkuvaiheessa, mutta ei yrityksen kilpailuvalttina. Haastatteluvastausten pe-
rusteella yritykset tiedostavat markkinahinnan, ja hinnoittelevat omat tuotteensa sen ylä-
puolelle. Markkinahintaa korkeammat hinnat perustellaan erikoistumisella oman seg-
mentin tarpeisiin sekä palvelujen ainutlaatuisuudella. Hinnalla ei tehdä kilpailua, koska 
matkailumarkkinoiden suuryritysten toiminta asettaa markkinahinnan alhaiseksi, niiden 
suuremman asiakasmäärän ja parempien sopimuksien myötä. Yhteistä vastaajille olikin 
pyrkimys erottautua suurempien matkatoimistojen palveluista, ainutlaatuisemmilla pal-
veluilla ja matkakohteilla. 
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Haastatteluvastausten perusteella matkailuyritysten tuotekohtainen hinnoitteluprosessi 
tapahtuu lähes aina samalla toimintajärjestyksellä, mutta se ei ole täysin vakioitu. Hin-
noittelu alkaa usein samoista toimenpiteistä, eli kulujen laskennasta, mutta sen jälkeen 
hinta määräytyy tilannekohtaisesti. Kulujen kattaminen varmistetaan useimmiten kannat-
tavuuslaskelmalla, mutta lopullinen hinta voi määräytyä esimerkiksi asiakkaan mukaan, 
kampanjan mukaan, tuotteen kehitysvaiheen mukaan tai äärimmäisessä tapauksessa hinta 
saatetaan jopa keksiä. Hinnoitteluprosessit matkailutuotteiden välillä muistuttavat vas-
tausten perusteella toisiaan. Samat hinnoitteluperusteet ovat yleensä käytössä jokaista 
tuotetta hinnoitellessa, mutta vakioitua hinnoittelustrategiaa ei ole luotu prosessin tehos-
tamiseksi.   
 
 
6.5 Laskelma 
 
Haastatteluvastausten perusteella yritysten sisäisen laskennan tekeminen on yleistä.  Mat-
kailutuotteiden kannattavuus varmistetaan useimmiten kannattavuuslaskelmalla, jossa on 
otettu kaikki matkanjärjestämiseen liittyvät suorat kustannukset huomioon. Poikkeusta-
pauksissa matkoja hinnoitellaan ”hiljaisen tiedon” avulla, jolloin laskelmat voivat jäädä 
jopa kokonaan tekemättä. Laskelmissa huomioidaan esimerkiksi matkalle osallistuvien 
asiakkaiden määrä, joka vaikuttaa matkan järjestämisen kannattavuuteen. Matkan järjes-
tämiseen liittyy aina kiinteitä, asiakasmäärästä riippumattomia kuluja, jotka saadaan ka-
tettua vain riittävän suurella matkakohtaisella asiakasmäärällä. Myös esimerkiksi yllättä-
viin kuluihin varaudutaan laskelmissa, jotta matkan kannattavuus ei jäisi odottamatto-
mien sattumien varaan. Luonnon katastrofit, matkaan liittyvien työntekijöiden lakot tai 
terrori-iskut mainittiin kuitenkin yllättävinä matkaan liittyvinä tekijöinä, joihin ei voi va-
rautua laskelmissa. Niiden sattuessa matkan aikana jää yritys yleensä tappiolle. Tehtyihin 
kannattavuuslaskelmiin, ja sitä kautta matkailutuotteen hintaan sisällytetään myös yrityk-
sen määrittelemä voittoprosentti. Sillä pyritään voiton lisäksi kattamaan matkailutuottee-
seen vaikuttavat epäsuorat kulut. Kriittinen piste määritellään laskelmissa, jotta tarjouk-
sen teko onnistuisi tarjoushinnan jäämättä alle kustannusten. Nettohintaa ei määritellä 
haastattelujen perusteella, sillä matkailuyritysten yhteistyöstä ulkomaalaisten matkatoi-
mistojen kanssa ei ollut mainintaa. 
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Haastattelujen perusteella ei ole yleistä, että matkailuyritykset huomioisivat matkailutuo-
tekohtaisissa kannattavuuslaskelmissaan myös tuotteeseen kohdistuvat epäsuorat kustan-
nukset. Epäsuoriin kustannuksiin kuuluvat muun muassa toimistohenkilökunnan työvoi-
makustannukset, yrityksen markkinoinnin kustannukset tai muut kiinteät kustannukset. 
Yleisimmin hinta muodostetaan niin, että tuotekohtaisiin laskelmiin sisällytetty kate bud-
jetoidaan tarpeeksi suureksi, jotta sillä voidaan kattaa myös epäsuorat kustannukset. Epä-
suorat kustannukset ovat kuitenkin vastauksien perusteella mahdollista sisällyttää tuote-
kohtaisiin laskelmiin. Haastattelujen perusteella on haastavaa arvioida esimerkiksi sitä, 
minkä osan kuukausittaisista kiinteistä kustannuksista yksittäisen matkan on katettava. 
Tämä johtuu siitä, että yritys voi järjestää saman aikaisesti useampia matkoja. Ratkaisuna 
käytetään muun muassa kiinteiden kustannusten jakamista prosentuaalisesi saman kuu-
kauden sisällä tapahtuvien matkojen tuotekohtaisiin laskelmiin. Tämä voidaan toteuttaa 
esimerkiksi matkan pituuden, tai matkalle osallistuvan henkilöstön määrän perusteella.   
 
Osa matkailuyrityksen matkakohtaisista kustannuksista koostuu yrityksen ulkoisilta pal-
veluntarjoajilta ostetuista palveluista. Palveluntarjoajilta saadut hinnat vaikuttavat mat-
kan kannattavuuteen. Haastatteluista nousi esiin, että matkailuyritysten ja palveluntarjo-
ajien välinen kaupankäynti perustuu hyviin suhteisiin, sekä yhtenäiseen arvomaailmaan. 
Pääasiassa yritysten palveluntarjoajilta neuvotellut hinnat perustuvat hyviin suhteisiin, 
luottamukseen ja ajoittaisiin hintaneuvotteluihin. Palvelujentarjoajien kilpailuttaminen 
on harvinaista, mutta sitä pyritään tekemään mahdollisimman paljon uutta matkailutuo-
tetta suunnitellessa, mikäli yrityksellä on tarvetta uusille kontakteille oman verkoston ul-
kopuolelta. Usein matkailutuotteeseen sopivia palveluntarjoajia, esimerkiksi aktiviteet-
tien järjestäjiä, on vähän, ja tästä syystä kilpailuttaminen on myös vähäistä.  
 
Matkailuyritysten matkailutuotteen suunnittelu- ja tuotteistamisprosessit eivät ole käy-
tännön työelämässä täysin vakioituja prosesseja, vaan riippuvat muusta ympäröivästä yri-
tyksen liiketoiminnasta. Kun matkailutuotetta kehitetään, ei käytännössä aina systemaat-
tisesti huomioida kaikkia suunnitteluun ja tuotteistamiseen liittyviä teoreettisia aspekteja 
ennen matkailutuotteen lanseeraamista. Teoreettiset lähtökohdat tiedostetaan ja ne toimi-
vat taustalla päätöksen teon tukena. 
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7 JOHTOPÄÄTÖKSET & MALLI 
 
Tutkielman teoriaosuuden matkailutuotteen suunnitteluun ja tuotteistamiseen liittyvät ai-
healueet eivät kata kokonaisuudessaan kaikkia prosessiin liittyviä toimia, ja sen suoritta-
miseen tarvittavaa teoriaosaamista. Teoria on rajattu kirjoittajan omaan matkailualan työ-
kokemukseen perustuen eri aihealueisiin. Kyseiset aihealueet ovat osoittautuneet käytän-
nön kokemuksen myötä tärkeäksi teoriaosaamiseksi, matkailutuotteen kehittämisen tai 
luomisen parissa työskennellessä. Tutkielman haastattelujen perusteella teorian aihealu-
eet ovat toiminnan kannalta pääosin relevantteja, ja tuttuja haastatteluun osallistuneille 
matkailuyrityksille. Tutkielman teorian aihealueet, jotka eivät haastattelun perusteella ole 
käytännöntyössä läsnä kuitenkin tiedostetaan, ja niiden potentiaali sekä soveltamismah-
dollisuudet käytännöntyössä ymmärretään.  
 
Matkailutuotteiden suunnitteluun ja tuotteistamiseen liittyvän prosessin työvaiheiden 
määrittely, sekä prosessin kulun vakioiminen voisivat potentiaalisesti tehostaa sen kul-
kua. Samalla ne vähentäisivät siihen tarvittavien resurssien ja ajan käyttöä. Vakioinnin 
avulla matkailutuotteen luomisen prosessia ja sen tehokkuutta on mahdollista tarkastella 
työvaiheittain, mikä edesauttaa prosessin kehittymistä ajan kuluessa. Vakioitu prosessi 
määrittelee myös selkeän työjärjestyksen yrityksen sisäisen toiminnan tueksi. Kuviossa 5 
on esimerkki vakioinnista visuaalisena mallina, joka on luotu yhdistelemällä opinnäyte-
työn teoriaosuutta sekä tutkielman analyysia.  
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KUVIO 5. Matkailutuotteen suunnittelun ja tuotteistamisen työnvaiheet 
1. Idea 
matkailutuotteesta
2. Segmentointi 3. Potentiaalisiin 
kohdeasiakkaisiin 
tutustuminen
4. Segmentin 
tarkentaminen
5. Tarkennettuihin 
segmentteihin 
tutustuminen ja tiedon 
keruu
6. Asiakaspersoonan 
luominen kerätyn tiedon 
perusteella
7. Asiakaspersoonan 
determinanttien, 
motivaattoreiden ja 
muiden ominaisuuksien 
määrittäminen
8. Matkan elementtien ja 
kulun suunnittelu, sekä 
ydintuotteen 
määrittäminen 
asiakaspersoona 
huomioiden
9. Tuotteistamisasteen 
määrittäminen
10. Matkan aktiviteettien 
ja yhdistettyjen 
palveluiden määrittäminen
11. Matkan aikana 
tarvittavien 
palvelujentarjoajien valinta 
joko omasta verkostosta 
tai uusia kontakteja 
luomalla
12.   Saatavuuden 
varmistamistaminen 
(kiinteät päivämäärät, 
matkan järjestäminen 
tilauksesta, yms.)
13. Matkan aikataulun 
suunnittelu
14. Elämyksellisyyden 
arvionti elämyskolmion 
avulla
15. 
Kannattavuuslaskelma
16. Markkinahinnan 
määrittely
17. Matkailutuotteen 
hinnan määrittely ja 
tuottojohtamishinnoittelu-
strategia
18. Pilototointi
19. Jatkokehitys 20. Lanseeraus
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Vakiointimallin vaiheessa 1 muodostetaan tuotteen idea. Matkailutuotteen idea voi syn-
tyä esimerkiksi matkanjärjestäjän sijainnin mahdollisuuksien määrittelemänä, tuotesuun-
nittelijan kiinnostuksenkohteiden mukaan tai markkinatutkimuksella. Ennen idean jatko-
jalostusta, vaiheessa 2 rajataan karkeasti tuotteen asiakaskohderyhmä eli segmentti. Asia-
kaskohderyhmä rajataan segmentiksi tässä vaiheessa, jotta tuotesuunnittelu voidaan tehdä 
asiakaslähtöisesti. Samalla myös täsmätuotteen luominen valitulle segmentille mahdol-
listuu. Vaiheessa 3 tutustutaan pintapuolisesti segmentin sisältämiin asiakkaisiin, ja raja-
taan sitä kategorioihin hyödyntäen matkailualan asiakkaita määritteleviä ominaisuuksia 
ja tekijöitä. Karkeaan segmenttiin kuuluvien asiakkaiden ollessa selvillä, kohdassa 4 niitä 
rajataan muodostettujen kategorioiden mukaan, rajaten entistä kapeamman segmentin. 
Kohta 4 on tarpeellinen, koska sen tuloksena syntyy segmentti, joka huomioi kaikki asi-
akkaiden ominaisuuksia määrittelevät tekijät. (Demograafiset, psykograafiset, maantie-
teelliset ja käyttäytymiseen liittyvät.)  
 
Vaiheessa 5 segmenttiin kuuluviin asiakkaisiin tutustutaan tarkemmin matkailualan tilas-
tojen, kirjallisuuden ja mahdollisten yrityksen aikaisempien asiakaskyselyiden perus-
teella. Jos segmenttiin kuuluu ulkomaalaisia asiakkaita, vain pintapuolinen kulttuuritun-
temus ei riitä. Kulttuuriin on tutustuttava syvällisemmin, jotta matkailutuote huomioisi 
myös matkustajat, jotka pyrkivät välttelemään kulttuurishokkia ja matkustavat eri tottu-
muksin kuin esimerkiksi länsimaalaiset.  
 
Asiakkaista hankittu tieto dokumentoidaan luomalla asiakaspersoona vaiheessa 6. Asia-
kaspersoona luodaan edustamaan valittua segmenttiä niin, että persoonan ominaisuudet 
määräytyvät asiakkaista saadun informaation, ja siitä tehtyjen johtopäätösten perusteella. 
Vaiheessa 7 täydennetään asiakaspersoonaa sen matkustamiseen liittyvillä determinan-
teilla, motivaattoreilla ja muilla persoonaa kuvaavilla tiedoilla. Determinantteja ja moti-
vaattoreita voi esimerkiksi päätellä mahdollisten aikaisempien asiakastyytyväisyysky-
selyiden avulla, muilla kyselyillä tai asiakkaiden käyttämiä foorumeita tutkimalla. Jos 
yritys on aikaisemmin räätälöinyt matkailutuotteita ja tehnyt kyselyitä räätälöintiä varten, 
voidaan näistä kyselyistä saatua informaatiota hyödyntää asiakaspersoonan täydentä-
miseksi. Asiakkaista hankitun tiedon dokumentointi asiakaspersoonan avulla vähentää 
yritysten työtaakkaa myös aina seuraavan matkailutuotteen suunnittelua ajatellen. 
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Vaiheessa 8 aloitetaan varsinainen tuotteensuunnitteluprosessi, joka tehdään arvioimalla 
jokaista tuotteen elementtiä asiakaspersoonan näkökulmasta. Tuotesuunnittelussa määri-
tellään myös tuotteen ydintuote, jonka tulee olla yhteensopiva asiakaspersoonan moti-
vaattoreiden kanssa. Ydintuotteen tarkka määrittely matkailutuotteessa on hyödyllistä, 
jos tuote on tarkoitus pitää yrityksen tarjonnassa pitemmän aikaa, ja sen ympärille teh-
dään markkinointia. 
 
Vaiheessa 9 määritetään matkan tuotteistamisaste, jossa päätetään, että vakioidaanko 
kaikki matkan tuotteistettavat elementit (hinta, sisältö ja nimi) täydellisellä tuotteistami-
sella, vai jätetäänkö jokin elementeistä räätälöitäväksi asiakaskohtaisesti. Yhtenä vaihto-
ehtona on myös matkailutuotteen modulointi pienempiin osa-alueisiin, joissa kaikki ele-
mentit on vakioitu. Modulointi vähentää räätälöinti-työn määrää, mutta asiakas kokee silti 
saavansa itselleen sopivan ja erityislaatuisen matkan. Moduuleita voi luoda esimerkiksi 
jakamalla matkan ajallisesti pienempiin osiin. 
 
Vaiheessa 10 valitaan matkan itse suoritettavat ja ulkoistetut palvelut. Myös tuotteen yh-
distettyjen palvelujen määrä määritellään tässä vaiheessa, eli kuuluuko matkaan esimer-
kiksi kaikki ruokailut, vai onko joitain osia riisuttu pois. Palvelujen valitsemisen jälkeen 
määritetään matkalle sopivat ulkoistetut palvelujentarjoajat vaiheessa 11. Palveluntarjo-
ajat valitaan harkiten niin, että ne sopivat matkan muuhun teemaan. 
 
Vaiheessa 12 tehdään strategia matkan saatavuuden varmistamiseksi asiakkaan toivo-
mana ajankohtana. Tuotteelle voi päättää esimerkiksi kiinteät päivämäärät, joiden ympä-
rille matka rakennetaan. Päivämäärät voidaan jättää myös avoimeksi niin, että matkan 
saatavuus varmistetaan vasta asiakkaan toiveesta ennen ostopäätöstä. Kun strategia on 
luotu, tuotteelle voidaan suunnitella tarkka aikataulu kohdassa 13. 
 
Matkan kokonaisuutta ja elämyksellisyyttä arvioidaan kohdassa 14. Elämyskolmio on te-
hokkain tapa elämyksen arvioimiseksi. Se tarjoaa selvän strategian elämyksen luo-
miseksi, sekä sen avulla saadaan tutkielman perusteella suurimpia elämyksiä aikaiseksi. 
Elämyksellisyyttä arvioidaan tässä vaiheessa teoreettisella tasolla, ei asiakkaita osallis-
tuttamalla. 
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Tuotteen sisällön ollessa päätettynä vaiheessa 15 aloitetaan tuotteen hinnoitteluprosessi 
kannattavuuslaskelmalla, jossa huomioidaan tuotekohtaiset kustannukset, mukaan lukien 
marginaaliverotus. Kannattavuuslaskelmassa huomioidaan myös yllättävät kustannukset, 
ja määritellään hinnan kriittinen piste sekä nettohinta. Laskelman perusteella määritetään 
ryhmäkoot, joille matkaa on kannattavaa järjestää. Myös tuotteeseen liittyvät epäsuorat 
kustannukset voidaan sisällyttää laskentaan, jos yrityksellä on hallussa järjestelmä tai me-
netelmä sitä varten.  
 
Vaiheessa 16 tehdään hinnoitteluprosessin seuraava vaihe, eli määritetään markkinoilla 
olevien kilpailevien tuotteiden markkinahinta. Kilpailevia tuotteita ovat samankaltaiset 
matkat, sekä tuotteet joita asiakkaat ostavat samojen motivaattoreiden takia. Yritys kerää 
yhteen sellaisten kilpailevien tuotteiden hinnat, joiden laatutaso sekä yhdistetyt palvelut 
ovat samankaltaisia. Tämän jälkeen se laskee hintojen keskiarvon, jota voidaan käyttää 
markkinahintana. Vaiheessa 17 määritetään tuotteen lopullinen hinta, joka on enemmän 
kuin nettohinta. Lopullinen hinta on saatu arvioimalla sitä suhteessa markkinahintaan. 17. 
vaiheessa voidaan myös määritellä tuotteeseen liittyvä tuottojohtamishinnoittelustrategia, 
kuten esimerkiksi hinnan vaihtelu sesonkien mukaan. 
 
Vaiheessa 18 tuote pilotoidaan järjestämällä segmenttiin kuuluvalle asiakasryhmälle pi-
lottimatka, joko alennetulla hinnalla tai ilmaiseksi. Pilottimatkan jälkeen ja sen aikana 
osallistuneilta kerätään mahdollisimman paljon palautetta ja kehitysideoita, jatkokehittä-
misen tueksi. Suurin osa palautteesta kerätään pilottimatkan aikana, koska vastauspro-
sentti matkan jälkeen on pienempi. Pilotointia käytetään myös markkinoinnissa hyödyksi, 
esimerkiksi keräämällä markkinointimateriaalia kuvaamalla asiakkaita, sekä hankkimalla 
julkisia asiakasarvioita. Vaiheessa 19 tuotetta arvioidaan uudestaan pilottimatkan perus-
teella, ja tehdään mahdollisia muutoksia, jonka jälkeen tuote lanseerataan vaiheessa 20.  
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8 PÄÄTÄNTÄ 
 
Teoriaosuuden aihealueiden valinnat onnistuivat, sillä ne olivat ennalta tuttuja tutkielma 
osuuden haastatteluihin osallistuneille yrityksille. Ne olivat haastatteluvastauksien perus-
teella relevantteja myös käytännön matkailutuotteiden luomistyössä. Opinnäytetyöstä tuli 
johdonmukainen, sillä aihealueet ja niiden perusteella luodut haastattelukysymykset, sekä 
analyysin teemoittelut olivat yhteneviä keskenään. Työn eri osiot linkittyvät aihealueiden 
avulla tehokkaasti toisiinsa, ja luovat koko opinnäytetyölle selkeän rakenteen, ja sitä 
kautta parantavat sen lukukokemusta. Opinnäytetyöstä ei onnistuttu luomaan ohjeistavaa 
lopputulosta, joka toimisi matkailutuotteiden luomisesta kiinnostuneille täysin luotetta-
vana ohjeistuksena sen työvaiheista ja toteutuksesta. Täysin luotettavaa mallia prosessien 
kulusta ei voitu luoda, sillä tutkielmaan otanta ei ollut tarpeeksi kirjava, ja sisältänyt eri 
kokoisia ja tarpeeksi eri tavoin toimivia matkailuyrityksiä. Tutkielmaa olisivat täydentä-
neet muun muassa suuremmat matkatoimistot, ja esimerkiksi ainoastaan verkkomyyntiä 
tekevät matkailualan yritykset. 
 
Opinnäytetyössä päästiin tavoitteisiin ja saatiin tutkittavaan aiheeseen ja tutkimuskysy-
myksiin vastauksia. Tulokset perustuvat kuitenkin pienyritysten haastatteluihin, joka pie-
nentää tulosten luotettavuutta. Tutkielmaan ei saatu mukaan edustajia matkailualan suur-
yrityksistä, jotka olisivat kasvattaneet tutkielman otannan monipuolisuutta, sillä pienyri-
tysten ja suuryritysten toimintatavoissa on oletettavasti eroavaisuuksia. Suuryrityksien 
osallistumisen myötä olisi voinut saada enemmän näyttöä vakioinnin mahdollisista hyö-
dyistä ja haitoista, sillä niissä prosesseja vakioidaan oletettavasti enemmän verrattuna 
pienyrityksiin. Tutkielman laadullisen analyysin avulla saatiin kuitenkin tuloksia siitä, 
miten prosessit tapahtuvat käytännössä. Lisäksi löydettiin matkailutuotteiden luomiseen 
liittyviä kehittämisen kohteita, joita voisi tulevaisuudessa ratkaista esimerkiksi opinnäy-
tetyön teoria-osuuden menetelmin, kuten tuottojohtamishinnoittelun ja asiakaspersoonien 
luonnin avulla.  
 
Opinnäytetyö on kompakti matkailutuotteiden luomisen työvaiheista ja menetelmistä ker-
tova tutkielma, ja se on hyödyllinen sekä matkailualan yrittäjälle, että työntekijälle tai 
muuten matkailutuotteista kiinnostuneille lukijoille. Opinnäytetyöstä on apua esimerkiksi 
aloittavalle matkailuyritykselle, sillä se tarjoaa tuotesuunnittelun ja tuotteistamisen teo-
rian lisäksi tietoa matkailualalla käytännön toimintatavoista. Opinnäytetyö tarjoaa myös 
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jo toiminnassa oleville yrityksille aineiston omien menetelmien sekä työtapojen tarkaste-
luun. Esimerkiksi opinnäytetyön matkailutuotteiden luomisen prosessia kuvaava kuvio 
voi antaa pohjan enemmän vakioidulle toiminnalle. Matkailualasta kiinnostunut, esimer-
kiksi matkailualan työntekijä voi myös hyötyä opinnäytetyöstä, ja perehtyä yritysten si-
säiseen toimintaan sekä asiakaslähtöiseen tuotesuunnitteluun.  
 
Jatkotutkimus siitä miten suuremmat matkailuyritykset suunnittelevat ja tuotteistavat 
matkailutuotteitaan olisi hyödyllinen. Sen tuloksia tämän opinnäytetyön tuloksiin yhdis-
tämällä voitaisiin rakentaa tarkempi vakioitu malli matkailutuotteiden tuotesuunnittelun 
ja tuotteistamisen kulusta, yritysten toiminnan tueksi. Myös tästä opinnäytetyöstä tarkoi-
tuksella pois rajattuihin, matkailuyritysten tuotteiden luomiseen liittyviin toimiin tehty 
tutkielma täydentäisi tämän opinnäytetyön tuloksia. Esimerkiksi yritysten verkostoitumi-
seen, vertailukehittämiseen, markkinointiin ja tilastojen tutkimiseen liittyviin käytännön 
menetelmiin voisi syventyä tämän opinnäytetyön menetelmien mukaisesti. Tutkimuk-
sessa voitaisiin hyödyntää laadullista tutkimusta ja teemoittelua tulosten analysoinnin tu-
kena. Jatkotutkimukset yhdistettynä tämän opinnäytetyön tuloksiin, voisivat yhdessä 
muodostaa laajan matkailutuotteiden tuottamista käsittelevän toteutuksen.   
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LIITTEET                               
Liite 1. Laadullisen tutkimuksen haastattelukysymykset   
         1 (2) 
Segmentointi 
1. Kuinka tarkasti määrittelette kohdeasiakasryhmänne matkailutuotteen 
suunnitteluvaiheessa ja mihin asioihin tämä määrittely vaikuttaa matkai-
lutuotteessa?   
2. Mitkä ovat tärkeimmät kohdeasiakasryhmänne määrittelyyn vaikuttavat 
tekijät/asiakkaan ominaisuudet? 
  
Asiakkaaseen tutustuminen 
3. Miten keräätte tietoa kohdeasiakkaistanne ja miten dokumentoitte tiedot?  
4. Minkä takia matkailijat valitsevat juuri teidän palvelunne?   
5. Miten mittaatte asiakastyytyväisyyttä ja miten hyödynnätte mittauksia?   
6. Miten otatte ulkomaalaisten asiakkaiden kulttuuritaustan huomioon tuo-
tekehityksessä?   
 
Tuotteistaminen 
7. Määrittelettekö matkailutuotteidenne ydintuotetta, eli mitä kohdeasiak-
kaanne pitää matkassa tärkeimpänä?   
8. Onko matkailutuotteenne kokonaan vakioituja vai onko asiakkaalla mah-
dollisuutta saada räätälöity tuote? Millaisia valintoja asiakas voi tehdä?   
9. Miten arvioitte sitä, että matka on toimiva kokonaisuus ja elämyksellinen 
ennen sen lanseeraamista?   
10. Kuinka varmistatte, että matkanne on mahdollista järjestää asiakkaan toi-
veiden mukaisena ajankohtana?   
 
Hinnoittelun perusteet 
11. Mihin perustuen muodostatte matkailutuotteenne hinnan?   
12. Miten otatte kilpailevat markkinat huomioon hinnoittelussa?   
13. Tapahtuuko tuotekohtainen hinnoitteluprosessinne aina samalla tavalla?  
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        2 (2) 
 
14. Mitä mieltä olette Revenue management tyylisen hinnoittelun soveltami-
sesta  matkailutuotteiden hinnoitteluun? (oikea hinta, oikealle asiak-
kaalle, oikeaan aikaan, kuten lentojen & hotellipalvelujen hinnoittelu)   
 
Laskelma 
15. Kuinka varmistatte, että matkapalvelun järjestämisestä jää riittävästi 
tuottoa?   
16. Kuinka huomioitte tuotekohtaisissa myyntikatelaskelmissanne tuotteen 
epäsuorat kulut  kuten markkinoinnin ja henkilöstökulut?   
17. Kuinka usein kilpailutatte palveluntarjoajianne?  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Liite 2. Tutkielmaan osallistuneet matkailuyritykset ja yritysten edustajat 
• Seikkailuapinat/Adventure Apes, Heidi Savolainen 
• Tres Hombres Adventure Oy, Antti Härkönen 
• Resviaria Oy, Minna Jousranta 
• Alma Arktika, Reetta Koski 
